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La influencia de los Youtubers en la
decision de compra de productos de
moda y maquillaje en Lima

Maria Pia Baella

Resumen

La presente investigacion es de alcance correlacional y pretende identificar la
relaciéon que tienen los youtubers de moda y maquillaje con sus suscriptores,
ya que estos personajes han adquirido gran reconocimiento e importancia
debido al auge de las redes sociales. El principal objetivo es identificar de qué
manera estos youtubers influyen en la decision de compra de sus suscriptores
y como es que esta influencia puede ser una fuente ZMOT, entendida como
un nuevo momento dentro del proceso de compra en el que los usuarios bus-
can informacion en Internet antes de tomar la decision. Para la realizacion
del estudio se tomé una muestra de 70 mujeres entre 17 y 25 afios y se utili-
zaron herramientas de caracter cuantitativo y cualitativo. Con el objetivo de
determinar la influencia que tienen estos personajes se aplicé una encuesta
de 10 preguntas a manera de sondeo. Luego de ello, se realizé un analisis de
contenidos de tres canales de YouTube a través de una ficha técnica tomando
en cuenta el modelo de herramienta de analisis de contenido de José Marti
Parrefio para contenidos audiovisuales, la cual evalud el grado de interac-
cién entre el usuario y youtuber. Asimismo, para complementar el estudio se
realizaron dos focus group. Los resultados arrojaron que los youtubers son pet-
sonajes que a través de sus videos recomiendan y promocionan productos,
de manera que sus suscriptores o seguidores se interesan en ellos. El hecho
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de ver o conocer la experiencia de otra persona aumenta las posibilidades de
que los usuarios quieran adquirir cierto producto o de que este se mantenga
en la mente para una proxima compra. Finalmente, la informacién obtenida
se cruzo con el proceso de compra, donde se incluye el Momento Cero de
la Verdad (ZMOT). Se identificé que actualmente ver videos en YouTube,
donde se muestran y comentan los beneficios de un producto, contribuye con
el momento ZMOT ya que los usuarios utilizan este medio como fuente de
informacién para confirmar si adquieren o no el producto.

Palabras claves

ZMOT; youtubers; influencia

Introduccion

Actualmente, tenemos mayor acceso a informacién de todo tipo gracias a
las redes sociales e Internet; por ello, cuando las personas desean adquirir
un producto recurren a este medio para investigar y buscar informacion re-
levante que los ayude a tomar la decision correcta al momento de comprar.
Este proceso de buscar informacién o referencias y llegar a la transaccion de
compra forma parte de un momento llamado ZMOT, el cual fue creado por
Google tras identificar que los usuarios toman decisiones de compra a partir
del intercambio de informacion en linea. Por otro lado, se sabe que, durante
mucho tiempo, las empresas han optado por hacer publicidad de manera
tradicional y usar la imagen de personajes conocidos mundialmente. Sin em-
bargo, las marcas se han percatado de la necesidad de ser mas creativos al
promocionar sus productos. Por ello, han buscado asociarse con bloggers o
youtubers que promocionen sus productos de manera indirecta a través de
videos o posts. En la presente investigacion se busca identificar de qué ma-
nera estos personajes influyen en la decisiéon de compra de sus suscriptores
y determinar cémo es que esta influencia puede ser una fuente ZMOT. Los
youtubers son jovenes que ejercen influencia en sus suscriptores debido a su
empatia o carisma, ellos crean contenido que se comparte en redes sociales,
donde muestran informaciéon complementaria para formular observaciones u
opiniones sobre diversos temas; algo que a las marcas les conviene cuando se
trata de comentarios positivos.

e ZMOT

Para lograr que una persona adquiera un producto, el marketing clasico ha
identificado tres momentos. Primero, el estimulo, que hace referencia a la
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capacidad que tiene un anuncio o publicidad de provocar una reaccién en la
persona. Luego esta la géndola, que ocurre cuando el consumidor se dirige a
la tienda para adquirir el producto que generd el estimulo. Y, por dltimo, esta
la experiencia que se produce tras utilizar el producto y quedar satisfecho o
no con este. Sin embargo, a este proceso de compra se le ha agregado un mo-
mento mas: el momento cero de la verdad (ZMOT), el cual se produce cuan-
do un usuario desea adquirir un producto o servicio e investiga en Internet (a
partir de reviews o comentarios) antes de tomar una decision (Lecinski, 2011).

Durante mucho tiempo, las empresas o marcas han dejado de lado el In-
ternet sin darse cuenta que alli es donde se encuentra el mayor porcentaje de
clientes potenciales. Por esto, ha sido necesario crear un nuevo modelo donde
se incluya el Internet como parte del proceso de decision de compra. Google
realizé un estudio con la ayuda de Shopper Sciences para identificar qué es lo
que hace que un comprador pase de dudar sobre adquirir un producto a estar
seguro que quiere comprarlo. En el estudio se observo que de un afio a otro
(2010 al 2011) los compradores pasaron a revisar el doble de fuentes antes de
adquirir un producto, es decir, buscan cada vez mas informacion. Esto quiere
decir que existe realmente un nuevo momento dentro del proceso (ZMOT),
el cual se caracteriza por la recoleccion de informacion o investigacion por
parte del cliente antes de comprar cierto producto o servicio. Esta informa-
cion puede venir de Internet, conversaciones con amigos o familiares, bus-
queda de comentarios en linea, etc. En el estudio mencionado, también se
cuestiond si es que realmente el momento del ZMO'T era determinante en las
decisiones de compra y el 84% afirmoé que si lo era (Lecinski, 2011).

El ZMOT cuenta con ciertos atributos debido a que responde a las nece-
sidades de las personas. Todo siempre comienza con la bisqueda en Google,
YouTube u otro buscador ya que la mayoria de las personas en la actuali-
dad quiere informacion antes de actuar en una situacion especifica. Esto trae
como consecuencia que los usuarios estén muy informados antes de acudir al
centro de compra y sepan exactamente qué es lo que estan buscando y quie-
ren para satisfacer su necesidad o deseo. Con esto, la decision sera mucho mas
rapida debido a que ha consultado sobre el producto, ha leido experiencias
de otros usuarios y ha encontrado cual es el mejor lugar para adquirirlo. Por
estos motivos, es importante que las empresas se encuentren presentes y ac-
cesibles en el momento que se produce el ZMO'T o basqueda de informacién
en Internet. Segun Brett Hurt, fundador y director ejecutivo de Bazaarvoice:
“Por primera vez en la historia de la humanidad, la difusién de boca en boca
se ha convertido en un medio que se archiva en forma digital” (citado por

Lecinski, 2011, p. 31).



royecto de investigacion

182

La informacién que transita a través de Internet y las redes sociales sobre
un producto o servicio son comentarios o reviews que las personas hacen para
expresar su gusto o disgusto por algo. Esto, en otros tiempos, se llamaba
difusién boca a boca. Los usuarios ahora hacen esa difusion a través de me-
dios digitales: redes sociales, videos de YouTube, comentarios en plataformas
como TripAdvisor, webs de comunidades virtuales o calificaciones. El gran
aporte de esta difusion es que uno expresa sus opiniones a millones de per-
sonas alrededor del mundo.

Se puede establecer entonces, que hay tres momentos importantes en la
toma de decisiones después del estimulo: el momento cero, donde se produce
la busqueda de informacion, donde se analizan las alternativas en Internet,
se buscan comentarios y reviews. Luego esta el primer momento que ocurre
cuando se toma la decision y se compra. Por dltimo, esta el segundo momen-
to, donde esta misma persona comenta o informa a través de una plataforma
de Internet sobre su experiencia con el producto o servicio. Sin embargo,
muchas veces hay una convergencia de estos momentos, ya que una misma
persona puede estar comentando sobre su experiencia, pero también buscan-
do experiencias de otras personas para una compra diferente. Cada persona
se convierte en referente de la otra (Lecinski, 2011).

* YouTube y la publicidad en Internet

Internet ha generado un nuevo espacio publicitario. Ahora, el papel del re-
ceptor de los mensajes publicitarios exige tal interactividad que en algunos
casos son ellos mismos quienes colaboran en el desarrollo y difusién de los
mensajes. Podemos ver entonces que se ha cambiado de un modelo push (en
el que se lanza el mensaje al receptor) a un modelo pu// (en el que se trata
de atraer al receptor y hacer que este intervenga en el mensaje publicitario).
Ademas, se ha creado un nuevo tipo de mensajes publicitarios con los que el
receptor puede interactuar; la personalizacion de los mensajes publicitarios y
la creacion de mensajes publicitarios persistentes (espacios de comunicacion
permanente). Internet ha sido capaz de acoger los formatos clasicos de hacer
publicidad y, ademas, ha generado espacios para nuevos formatos y estrate-
gias. (Mart{ Parrefio, 2011a).

YouTube es una plataforma de Google en la que se da un intercambio de
informacioén a partir de videos. Cuenta con mas de mil millones de visitas al
mes, por lo cual se podria decir que es uno de los sitios web con mas trafico
en el mundo. YouTube se caracteriza por contar con canales que generan
interés en determinados grupos, generando comunidades. Estos canales, a la
vez, brindan oportunidades para consolidar la imagen de ciertas marcas. Asi-
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mismo, YouTube ofrece grandes herramientas de analisis que permiten que
las marcas puedan realizar un seguimiento exhaustivo (cantidad de reproduc-
ciones, qué videos generan un mayor compromiso, qué pafses contribuyen a
la cantidad de vistas, etc.), (YouTube, LLC, 2011).

Segun (Miller, 2011), YouTube puede tener un gran impacto econémico en
la estrategia de marketing de una empresa y puede dar una gran proyeccion.
A través de esta plataforma se puede llegar a una enorme audiencia con una
inversion baja. Sin embargo, YouTube no es para cualquier tipo de negocio,
hay demasiada competencia y se deben realizar muchas cosas para lograr una
recompensa. El papel que juega es muy diferente al del marketing tradicional,
debe aprovechar a la comunidad y establecer vinculos ya que son los youtubers
quienes crearan el vinculo entre la marca y el consumidor.

Su modelo de negocio se basa principalmente en la publicidad. Hay un
papel activo por parte de los usuarios, ya que son ellos quienes comparten y
crean contenido que se viraliza. Esta plataforma experimenta con diversos
modelos de negocio que generan gran rentabilidad. Ofrecen espacios publi-
citarios en banners o videos en la pagina principal. Ademas, insertan publici-
dad dentro de los mismos, donde aparecen videos ligados antes, durante o
después de la reproduccion; adicionalmente, podemos ver franjas interactivas
con una sucesion de anuncios en la parte inferior que ocupan el 20% de la
superficie del video (Larranaga Rubio & Ruiz Molina, 2008).

Sin embargo, a este modelo se le ha agregado la posibilidad de promo-
cionar a través de creadores de contenido en YouTube; es decir, hacer que
personajes que cuenten con un canal de YouTube comenten su experiencia y
opiniones sobre cierto producto de manera que los usuarios conozcan de este
y quieran probarlo. YouTube se ha vuelto un nuevo modelo de socializacion,
los usuarios pueden compartir y comunicarse a través de un lenguaje audio-
visual. De esta manera, se esta aprovechando esta situacién como un nuevo
modelo de negocio, donde se transforman los mensajes publicitarios y se hace
uso de un marketing viral, el cual vendria a ser una version moderna del boca
a boca (Larrafiaga Rubio & Ruiz Molina, 2008).

La mayoria de empresas estan interesadas en participar de las nuevas pla-
taformas. Pero estas muchas veces asumen que la publicidad solo puede ha-
cerse de la empresa al consumidor cuando, en el marco de los nuevos medios,
se necesita entender qué hacen o pueden hacer los consumidores hacia la
publicidad (Pavlou & Stewart, 2000).

Poco a poco YouTube se ha consolidado como un medio poderoso de
influencia. Un canal en esta plataforma podria llegar a ser muy potente si
las agencias publicitarias o las marcas buscaran ir mas alla de un banner o
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video anuncio. Esta situacion se ha ido observando a lo largo de los tltimos
afnos y es por eso que las empresas se han dado cuenta que, efectivamen-
te, elegir a personajes famosos solo atrae a un grupo reducido. Por ello,
estan recurriendo a una nueva generacion de celebridades con seguidores
leales en linea, es decir, estan en busca de caras nuevas con las que asociar
su marca, ya que los consumidores se aburren de las estrellas establecidas
(Tesseras, 2014).

YouTube es mucho mas que una plataforma en linea donde se intercambia
informacién o contenidos. Su caracter social apoya la formacién de una cul-
tura participativa entre los miembros de una comunidad. La participacion de
los jovenes demuestra que hay una cultura que los atrae a colaborar y produ-
cir, ser creativos y expresarse en medios. Esta cultura participativa se define
por cinco caracteristicas: pocos obstaculos para expresarse artisticamente, el
apoyo para crear y compartir proyectos, una tutoria informal, la creencia de
que estas contribuciones son importantes y la conexioén social. Esto quiere
decir que a los jévenes les atrae YouTube debido a que casi no existen barre-
ras, la circulacién de contenido es facil y no existen instrucciones o parame-
tros. La web 2.0 ha generado una cultura participativa, que invita y motiva a
los jovenes a involucrarse (Chau, 2010).

En el pasado se consideraba que los individuos bien formados eran los que
mas posibilidades tenfan de triunfar en la vida. Sin embargo, en la economia
global de hoy en dia el campo de juego es aun mas competitivo; debido a
los avances en las comunicaciones, el mundo esta mucho mejor conectado
(Qualman, 2012). La participacién de los jovenes en YouTube ha creado un
concepto llamado youtuber. Ellos son “lideres de opinién” que influencian a
través de plataformas digitales dejando de lado la manera tradicional. Ellos
estan creando contenido con informaciéon complementaria para formular ob-
servaciones u opiniones sobre diversos temas. Asi, el publico esta recurriendo
mucho mas a los youtubers para obtener informacion sobre diversos temas. Y

esto demuestra que hay una creciente confianza en los medios digitales o re-
des sociales (An audience with the FUTURE, 2015).

* Marketing viral

Un tema trascendental hoy en dia es el marketing viral, ya que describe el
tenémeno por el cual los consumidores comparten y difunden informacion
relevante a través de correos electronicos, videos de YouTube y publicaciones
de medios sociales; es decir, esta directamente asociada con Internet. Los
contenidos son creados por los consumidores, ellos son los que establecen
propuestas para campafas o promocion de marcas o productos. Es asi como
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las empresas entienden lo que el target esta buscando y al mismo tiempo se
crea una conexion entre la marca y el consumidor (Del Pino, 2007).

El marketing viral es una estrategia que viene de tiempos pasados, se le
asocia a la expansion de un virus. Se establece esta comparaciéon debido a
que el mensaje se contagia y genera ciertas consecuencias en los usuarios. Se
contempla la alta difusion de informacion en redes, las cuales estan disefiadas
para crear el boca a boca. Esto a la vez brinda la ventaja de hacer promocion
y conseguir clientes a un bajo costo (Del Pino, 2007).

El boca a boca es la parte fundamental o el cimiento del marketing vi-
ral. Puede también ser llamado rumor, chisme o noticia y esta asociado a
los medios digitales, ya que estos permiten que la difusiéon de contenidos e
informacion sea muy rapida. El boca a boca esta directamente asociado a la
busqueda de informacion externa, y es que cuando el consumidor debe tomar
una decision de compra estara en busca de informacién externa, la cual sera
decisiva y creara una actitud hacia la marca.

Para que esta difusion sea exitosa, el modelo gira en torno a lideres de
opinion. Pero la influencia de estos personajes no nace de su apariciéon en me-
dios, sino de la “centralidad de red” ya que ellos son quienes unen y conectan
al mundo con el mensaje.

Cincuenta afios de investigacion académica sobre el
tema han evidenciado que el boca a boca es un factor
importante en la busqueda de informacion por parte del
consumidor, en la toma de decisiones del comprador, en
la difusion y la adopcion de innovaciones, en el flujo de
mensajes masivos a las audiencias, asi como en el flujo
de quejas de los consumidores. (Sivera Bello, 2008).

Se han establecido a partir de lo sefialado algunas caracteristicas impor-
tantes y resaltantes del marketing viral basado en el boca a boca. Este tipo
de comunicacién se basa en la recomendacién que hace una persona sobre
productos, marcas o publicidad por el simple hecho de querer ayudar; sin em-
bargo, no hay manera de controlar por completo lo que se dice ya que en al-
gunos casos podria ser negativo. Otra caracteristica, es que cuando hay cierta
indecision o duda para comprar se busca o escucha lo que se dice en el boca
a boca, debido a que se piensa que la informacién sera mas enriquecedora.
Ademas, los emisores mas conocidos brindan mayor confianza e incentivan
ventas; por ello muchas veces las marcas transforman sus mensajes pagados
en el boca a boca. Las nuevas tecnologias permiten que el boca a boca sea
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mas eficaz, los consumidores ahora prefieren escuchar un consejo que un
mensaje publicitario ya que hay mucha saturacion. Los medios tradicionales
se estan debilitando ya que existen muchos canales de informacion o difusion
y los medios no tradicionales son los que estan ganando mayor ventaja (Sivera
Bello, 2008).

Para establecer este tipo de marketing es necesario seguir un proceso de
siete etapas: la primera es cuestionar si el producto tiene oportunidades de
“contagiarse” en la red y llegar a un gran publico. Luego se debe identificar
cual es el publico (perfil e intereses) y seleccionar a los lideres de opinién que
se encuentran en redes sociales y quieran ser parte del proceso. En esta eta-
pa es importante identificar cudl es el espacio on/ine donde el mensaje tendra
mayor influencia y difusiéon. Después de esto se tiene que definir el mensaje
especifico y como se expandira; pero a la vez se tiene que tener en cuenta las
limitaciones que podrian tener. Seguidamente, se establecen los canales de
respuesta y un método de registro de la expansion del mensaje y, por ultimo,
se tiene que medir los resultados para comprobar que el mensaje ha llegado
(Stvera Bello, 2008).

Los consumidores pueden controlar lo que quieren ver, por lo que las
empresas tienen el reto de crear contenido creativo interactivo, ya que para
lograr que sea viral debe tener como caracteristica el que los consumidores
deseen compartirlo con los demas. Ellos, a la vez, se resisten al marketing
tradicional y es por ello que se debe crear un entorno en el que los consumi-
dores hagan marketing. En lugar de hablar siempre a los consumidores, los
consumidores deben hablar entre ellos (Del Pino, 2007).

e ZMOT en el Peru

Google (2014) realizé una investigaciéon que tuvo como objetivo conocer
como es la basqueda de informacion de ciertos productos desde el ZMOT
en el Perd, es decir, la influencia que tiene Internet en el proceso de compra
y la interaccidn entre usuarios online y offfine. L.a metodologia utilizada por
Google consistié en la aplicacion de un cuestionario online de 25 minutos a
hombres y mujeres entre 18 y 65 afios que sean responsables de organizar
viajes. Como resultado de la investigacion, ZMO'T es considerada la fuente
mas importante en cuestiéon de influencia ya que es el principal medio de
consulta en el momento de la compra; por eso, se debe dar un mayor soporte
al consumidor durante este proceso. LLos comentarios recibidos a través de
sitios web, blogs o redes sociales cobran cada vez mas importancia durante
la investigacion. Ademas, la mayoria coincide con que el principal medio de
busqueda de informacién es Internet; y al momento de decidir para un viaje
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este medio satisfizo completamente las necesidades. Cuando una persona
decide comprar el viaje o el servicio que ha planeado es muy dificil que cam-
bie de opinion, por lo cual, las marcas deben tener gran presencia durante
la busqueda de informacién (momento ZMOT) para que el usuario quede
convencido. Después de realizar la compra, el consumidor va estar dispuesto
a compartir su experiencia a través de redes sociales. Por eso, es importante
que exista una plataforma donde el cliente pueda expresarse ante una comu-
nidad social.

¢ Los youtubers como prosumidores

Chang, Molesworth & Grigore (2015) realizaron un trabajo de investigacion
el cual establecié como hipétesis que los youtubers de belleza son prosumidores
y pueden aprovechar a la comunidad de YouTube para crear sus propias mar-
cas; su principal objetivo fue comprender como YouTube construye normas
que conducen a la participaciéon dentro de una comunidad. Ellos sostienen
que esta comunidad se encuentra tan vinculada a los productos y consumido-
res que han aprendido mucho sobre la industria. a metodologia utilizada fue
una netnografia sobre 4 canales de belleza en YouTube, a partir de los cuales
demostraron el proceso dinamico de producerly prosumption desde la teoria de
“comunidades de practica” de Wenger y desafiaron al mercado a través del
marketing no tradicional. La netnografia se basa principalmente en la obser-
vacion de las interacciones en linea entre el youtuber y el usuario de manera
mas directa; se eligieron 4 canales de YouTube en la categoria de “How 70 &
Style” y se observo que aqui los usuarios publican constantemente videos rela-
cionados a la belleza, por lo cual han adquirido grandes conocimientos sobre
la industria. Esto, en los tltimos afos, ha generado que los creadores de es-
tos canales hayan comenzado sus propias marcas de productos cosméticos y
utilicen sus canales como una plataforma para su promocion. Los resultados
afirman que el hecho de ser un prosumidor no siempre trae beneficios para
la comunidad, ya que muchas veces se concentran mas en ser productor y no
tanto consumidor. Debido a que no son vendedores corrientes deben perma-
necer en la posicion de prosumidores de manera que los productos tengan ese
valor agregado que las marcas comerciales no llegan a tener.

La agencia UM, perteneciente al grupo especialista en mercadotecnia y
publicidad Interpublic (IPG) realizo el estudio Wave 8, el cual busca entender
el manejo de las redes sociales en los usuarios activos de Internet. L.a meto-
dologia se basa en la recoleccion de datos cuantitativos a partir de encuestas
a usuarios activos de Internet. LLa muestra fue de 50,021 encuestados de 65
paises, incluido Pert. Los resultados obtenidos fueron que los contenidos
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que mas se valoran y comparten son aquellos que expresan un punto de vis-
ta, entregan informacion util, ensefilan sobre una marca, provocan debate y
ayudan a conectarse con gente nueva, entre otros. Por otro lado, la mayoria
busca reconocimiento al compartir algo y no hay nada peor que ser igno-
rados. Ademas, los blogueros se han transformado en modelos a seguir, ya
que el 54% de la muestra indic6 que confian en la opinién que estos brindan
sobre productos y servicios. Hay cada vez mayor diversidad de contenidos
y estos ayudan a las marcas a cumplir diversos objetivos. Resumiendo, las
redes sociales permiten pensar en las ambiciones de los consumidores, crear
productos sociales y medir y optimizar.

En sintesis, se puede decir que el momento ZMO'T ha tomado un papel
importante en las decisiones de compra. Las personas cada vez buscan mas
informacién y se guian mucho de los comentarios o experiencias de otros
usuarios. A través de YouTube los mensajes publicitarios interactian con las
personas de manera rapida y efectiva; ya que los canales generan comunida-
des o espacios de interacciéon donde los usuarios y el youtuber crean un vinculo
entre la marca y el consumidor. Por ello, las empresas deben preocuparse y
pensar qué pueden hacer los consumidores hacia la publicidad. Asf es como
se recurre a esta nueva generacion de celebridades (youtubers) que forman una
cultura participativa debido a su influencia a través de platatormas digitales y
creacion de contenido con informacién adicional o complementaria. Se pue-
de decir entonces, que esto es el nuevo boca a boca o marketing viral, el cual
consiste en compartir contenido creado por consumidores a través de Inter-
net y, por lo tanto, se convierten en un elemento clave en la recomendacion
de marcas y productos.

Es interesante investigar este tema ya que nos encontramos en un mundo
en constante cambio y actualizaciéon. Es importante que nos demos cuenta
que el marketing tradicional se esta transformando y que hay formas nuevas
y mejores de llegar a los usuarios. Las personas no se dejan llevar por un
simple comercial publicitario en television o una valla en la carretera; nos en-
contramos frente a usuarios mas exigentes y curiosos que requieren de mayor
informacion y seguridad antes de tomar decisiones. Es necesario preguntarse
entonces, como es que las nuevas plataformas y especialmente YouTube ge-
nera un espacio de interaccion entre la empresa y el consumidor; y, por otro
lado, qué es lo que los usuarios buscan en los youtubers para realmente confiar
en sus opiniones y comentarios.

La finalidad de esta investigacion es identificar de qué manera los youtubers
de moda y maquillaje influyen en la decisién de compra de sus suscriptores y
determinar como es que esta influencia puede ser una fuente ZMOT. Se rea-
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lizara a través de la descripcion de las formas como los youtubers presentan las
marcas recomendadas y la relacién que tienen con ellas dentro de sus videos.
Ademas, se analizara el grado de interaccion que se establece entre el usuario
y el youtuber en las redes sociales. Finalmente, se debe identificar la relevancia
que tiene, entre los suscriptores, la recomendacion del youtuber en el proceso
de decisién de compra.

Metodologia

La presente investigacion es de alcance correlacional ya que pretende identifi-
car la relacion que tienen los youtubers de moda y maquillaje con sus suscripto-
res, ya que estos personajes han adquirido gran reconocimiento e importan-
cia debido al auge de las redes sociales. Este tipo de estudio busca evaluar la
relacion entre dos o mas variables para después analizar la vinculacion. Asi,
se puede saber como se podria comportar una variable debido a que ya se co-
noce el comportamiento de otra u otras relacionadas. (Hernandez Sampieri,
Fernandez Collado & Baptista Lucio, 2001).

Para elaborar esta investigacion se utilizé un enfoque mixto el cual implica
la recoleccion de datos cualitativos y cuantitativos, y correlacionar la informa-
cién de ambos tipos de datos. De esta manera, se puede tener una vision mas
amplia y completa de las variables e incrementar la confianza de los resultados
obtenidos ya que se puede investigar mas a fondo las dificultades o problemas
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado & Baptista Lucio, 2001).

En la primera etapa de la investigacion se llevé a cabo una encuesta de 10
preguntas que nos introdujeron al mundo de YouTube. Es decir, se busco co-
nocer quiénes son las youtubers mas famosas o reconocidas, con qué frecuen-
cia siguen el canal, en que otras redes sociales siguen a este personaje y, por
ultimo, si es que han identificado la recomendacién de productos dentro de
los videos. Esta encuesta fue aplicada a 40 mujeres del sector socioeconémico
AB, de 17 a 25 anos que no sean estudiantes de Comunicaciones y que sigan
a youtnbers de moda y maquillaje.

El procedimiento permiti6é obtener los datos necesarios para lograr el pri-
mer objetivo propuesto ya que se busca describir de qué manera los youtubers
presentan las marcas recomendadas. Para esto, ademas, se analizo el conteni-
do de los tres canales con mas menciones en la encuesta. Este analisis se rea-
liz6 a partir de la adaptacion del modelo planteado por José Marti Parrefio,
quien establece variables genéricas de valor. Las genéricas permiten obtener
datos sobre el propio contenido audiovisual analizado (aspectos generales
como el nombre del video, fechas, nimero de visualizaciones, etc. En cuanto
a las variables de valor, se encuentran todas las categorias que ayudan a carac-
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terizar el nivel de promocién de productos identificado. Entre estas variables
de valor se encuentran: bimodalidad, codificacion, relevancia, interaccion,
valencia, tiempo de exposicion, redundancia, saturacion, rango del personaje
y personalidad del personaje. Sin embargo, a este analisis se le han incorpo-
rado algunas variables que permitan analizar de mejor manera la interaccion
entre el usuario y el youtuber (nimero de /likes, aproximado de comentarios
positivos y negativos, nivel de respuesta, etc.).

Para cumplir con el tercer objetivo de identificar la relevancia que tiene la
recomendacion del youtuber en el proceso de decision de compra, se llevé a
cabo dos focus group, gracias a los cuales el investigador pudo interactuar con
los individuos, ya que este tipo de participacion consiste en una especie de
entrevista grupal en la cual los participantes conversan sobre un tema de ma-
nera informal, bajo la conduccién de un especialista. Gracias a este recurso,
la informacién conseguida tuvo un gran potencial comparativo, ya que los
miembros intervienen y no se tiene la opinién de solo una persona. EI mo-
derador promueve la participacion y hace que todos tengan la oportunidad
de hablar (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado & Baptista Lucio, 2001).

Se realizaron dos focus group con personas diferentes en cada uno. Los pat-
ticipantes fueron mujeres de 17 a 25 afios de nivel socioeconémico AB, que
no estudien Comunicaciones y estén interesadas en el cuidado personal y la
moda. La invitacion fue a través de redes sociales y se realizo en la casa de la
autora. El moderador fue la autora, quien inspir6 confianza en los participan-
tes para que se sientan libres para expresar sus ideas y opiniones. Durante la
sesion se siguié un cuestionario de preguntas que permitieron a los partici-
pantes intercambiar puntos de vista, hacer preguntas y opinar. (Ver anexo).

La informacién obtenida después de los dos focus group nos ayuda a en-
tender mejor cuanta credibilidad le atribuyen a los youtubers, si este medio
es fundamental para tomar decisiones de compra y si existe una relacion de
confianza con el mismo.

La seleccion de la muestra se debe a que el publico objetivo de las youtu-
bers de moda y maquillaje oscila entre estas edades mencionadas y son ge-
neralmente de este nivel socioeconémico debido a que los productos que se
muestran en los videos estan enfocados en este nivel. Este grupo debe estar
interesado en su imagen personal. Ademas, es importante que estas personas
demuestren tener confianza en estos personajes, de manera que se ahondara
y profundizara en el tema.

A partir del uso de una metodologia mixta se podran precisar los objetivos
planteados. Esto se debe, principalmente, a que los métodos se complemen-
tan entre si y permiten atribuirle mayor validez a la investigacion. Las encues-
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tas, el analisis de contenido y el focus generan informacién tanto cuantitativa
como cualitativa, lo cual brinda informacién precisa y relevante para llegar a
las conclusiones.

Resultados

A continuacion, se muestran los resultados obtenidos de las encuestas de
opinion compuestas por 10 preguntas cerradas para mujeres jovenes de 17 a
25 afios. El instrumento empleado fue una encuesta disefiada por la autora.
Las primeras dos preguntas fueron un filtro para conseguir a las personas
del grupo objetivo ya que eran aspectos generales. Las siguientes, buscaban
conocer mas sobre la suscripcion a los canales, frecuencia y seguimiento.

Tabla 3.1

Nivel de suscripcion a los canales que siguen

191

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Se puede identificar que muchas personas ven diversos
videos en YouTube y siguen de cierta manera los canales, pero no se
encuentran suscritos al canal debido a que requieren de una cuenta en
Gmail o simplemente no lo creen necesario.
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Tabla 3.2

Frecuencia de visualizacion de videos en YouTube

Ninguna de
las anteriores _
7%
Mas de tres
Una vez al veces por
mes semana

17% 27%

Una vez
cada dos

semanas Unavezala

20% semana
29%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: La pregunta previa a esta hacia referencia a las tres youtu-
bers de moda y maquillaje que mas les gustaban o conocian. Entre las
mas mencionadas estaban: Valeria Basurco, Cinnamon Style y Ximena
Moral. Al cuestionar sobre la frecuencia de visualizacion de sus videos
o seguimiento del canal, se puede decir que la mayoria ve los videos pu-
blicados entre una vez por semana y mas de tres veces por semana. El
mayor porcentaje de personas oscila entra las dos opciones sefialadas. Es
decir, hay una constante visualizacion.
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Tabla 3.3

Identificacién de promocién de productos o marcas en videos

Nunca Siempre
20% 22%

Algunas Casi
veces Siempre
34% 24%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: A partir del grafico podemos ver que solo un 19.5% nunca
ha identificado la promocién de productos o marcas. La gran mayoria
se ha percatado de que en algtn video de los que ha visto en los canales
mencionados, existe la promocién o muestra de marcas que insistan a
comprar a sus suscriptores.

En segunda instancia se realiz6 un analisis de contenidos de tres videos
de los tres canales con mayor mencién en la encuesta (Valeria Basurco, Cin-
namon Style y Ximena Moral). Aqui se tuvieron en cuenta dos variables: los
datos generales y las variables de valor.

Después de analizar el canal de Ximena Moral, se sabe que es peruana
y abri6 su canal en abril del 2016, cuenta con un aproximado de 14 205
suscriptores y sube un video a la semana. Al ser una maquilladora profesio-
nal, sus videos son principalmente tutoriales de maquillaje. En cuanto a la
interaccioén que tiene con sus seguidores, se puede observar que la mayoria
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de los comentarios son positivos, algunos son consultas sobre donde conse-
guir los productos utilizados, otros solicitan consejos y otros son muestras
de afecto; sin embargo, no hay respuesta de su parte. Al publicar un video
vemos que también lo anuncia en sus otras redes (Facebook e Instagram),
lo cual genera comentarios en estos medios, todos positivos. En cuanto a
la estructura del video, siempre coloca una careta donde presenta el logo de
su canal y animaciones de productos de maquillaje marca Mac. Usa siempre
musica de fondo instrumental y muy bajita; la edicion es basica (todo el vi-
deo esta grabado en un solo bloque). Sin embargo, cuando ensefa los pro-
ductos que va a utilizar, hace un acercamiento especial durante unos cinco
segundos. En cuanto a la estructura narrativa del video, siempre saluda
dando la bienvenida al canal y comentando de qué tratara el video de la se-
mana, luego comienza con el tutorial y termina mostrando tomas de como
quedo el maquillaje y pidiendo que se suscriban al canal y la sigan en todas
sus redes sociales. En cuanto a las marcas utilizadas, son muy variadas y
nunca menciona que trabaja o esta haciendo una colaboraciéon con ellas.
Siempre hace el detalle y habla un poco sobre la calidad y las opiniones que
tiene del producto.

El siguiente canal analizado fue el de Cinnamon Style, el cual se en-
cuentra a cargo de Natalia Merino y lo abrié en mayo del 2016. El canal
cuenta con un aproximado de 100250 suscriptores y sube un video a la
semana. En cuanto a los comentarios o interaccion con el puablico, se
puede observar que en varios de sus videos hace sorteos, en los que, para
participar, se debe hacer algin comentario. Esto hace que el nimero de
comentarios sea muy alto, pero no necesariamente porque quieran decirle
algo. En los videos en lo que no existe esta situacion los usuarios mues-
tran agradecimiento, admiracién y preguntan mucho sobre las prendas de
vestir que utiliza. Al ver sus otras redes sociales, se observa que anuncia
la publicacién del video tanto en Facebook, Instagram y Snapchat. La es-
tructura del video comienza con un saludo, en el cual se presenta y dice
su nombre, comenta un poco sobre su semana y de qué tratara el video.
Luego comienza a desarrollar el tema y, cuando se trata de hablar sobre
un producto o servicio, se explaya bastante. Nunca menciona que estd
trabajando con alguna de las marcas mencionadas. Pasa varios minutos
hablando de las cualidades o beneficios que tiene cada uno de ellos y los
vincula a su vida cotidiana o experiencias pasadas. En cuanto a la edicidn,
no hay muchos acercamientos a los productos, pero si pantallas animadas
con musica de fondo que hacen que el video sea mas dinamico. Se despide
siempre pidiendo que se suscriban al canal.
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Por ultimo, esta el canal de Valeria Basurco. Ella también es peruana y
tiene el canal desde mayo del 2009. Al ver sus videos se pudo observar que,
en un comienzo, no era constante en el canal, pero hace aproximadamente
dos afios sube de uno a dos videos por semana y cuenta con un canal de /-
gos diarios donde podemos ver su vida cotidiana. Cuenta con un aproxima-
do de 468 100 suscriptores. Sus videos mezclan mucho la moda y el maqui-
llaje, sube videos intercalados de ambos temas y se esfuerza bastante en su
edicion. La introduccion siempre incluye fragmentos, editados de manera
muy dinamica, de lo que se vera mas adelante en el video. Luego saluda y se
presenta para anunciar el comienzo del video. Utiliza mucho la musica de
fondo y resalta de manera grafica (a través de animaciones) partes del video.
Los comentarios son positivos en su mayoria y muchos de ellos mandan
saludos desde México, Espafia, Bolivia, etc. Los cuales muestran mucha
admiracién. En cuanto a los comentarios negativos, estos son muy leves, ya
que critican su peinado, los tonos de maquillaje utilizados y recomiendan
temas para el préximo video. En cuanto a la muestra de productos, cada vez
que usa algun producto que ella no haya comprado o que alguna marca se
lo haya mandado, lo informa.

Al analizar las variables de valor donde se tiene en cuenta la bimodali-
dad, codificacién, relevancia, valencia, interacciéon, tiempo de exposicion,
redundancia, rango del personaje y personalidad, se utilizé el método crea-
do por Marti Parrefio pero adaptado a la investigacion ya que el original
se centraba en producciones audiovisuales y no especificamente en videos
de YouTube. A través de este se busco identificar como era la muestra de
productos dentro del video teniendo en consideracion las imagenes, el tex-
to, los segundos que se le dedicaron a la muestra, la cantidad de marcas o
productos mostrados, como se relaciona el youtuber con estos y si el men-
saje tiene una carga positiva o negativa. Tras esto, se observé que los tres
canales cumplen las mismas funciones, muestran de la misma manera los
productos y caracterizan de la misma forma las promociones.
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Tabla 3.4

Identificacion de variables de valor en videos de YouTube

Variables de valor Identificacion

Bimodalidad: se basa en la utilizacion de dos modalida- | En los tres casos, vemos que las youtubers hablan
des de emplazamiento: nombrar la marca y mostrarlaa | de la marca mientras muestran y explican sus cuali-
través de logotipos o productos. Una promocion visual | dades (sonido e imagen).

es reforzada con una promocién auditiva o viceversa.

Codificacion: se tiene en cuenta cdmo ha sido codifi- | Textual: nombre del video

cada la informacion visual presentada al consumidor. | Iconica: logotipos, colores corporativos

Puede ser textual, iconica o grafica (palabras, image- | Grafica: identificamos la presencia de logotipos y
nes y el conjunto de ambas) colores en combinacion con el nombre del video, lo
cual nos da informacion anticipada.

Relevancia: se identifica si la promocion tiene una re- | Alta (determinante en la accion)
levancia alta, media o baja con respecto al contenido
audiovisual.

196 Valencia: evalla si la promocién tiene una carga positi- | Carga positiva
va, neutra o negativa.
Interaccién: determina si se produce algun tipo de in- | Uso constante de productos, demostracion, prueba
teraccion entre el agente (youtuber) y el producto o la | y recomendacion. Los tres grados de interaccion es-
marca emplazada. Los grados de interaccion pueden | tan presentes en este tipo de videos.

ser: se sujeta/toca, se usa o se consume.

Tiempo de exposicion: mide en segundos el tiempo de | De 40 a 60 segundos por producto.
exposicion de marca en la pantalla.

Redundancia: se mide el nimero de apariciones de la | Multiples apariciones, generalmente 1 a 2 por pro-
marca en el video. ducto.

Saturacion: se mide el nimero de otras marcas presen- | Suelen mencionar varios productos y marcas al mis-
tes simultaneamente durante la promocion. mo tiempo

Rango personaje: identifica el papel del personaje que | En los tres casos vendrian a ser celebridades.
se encarga de hacer la promocion del producto. Puede
ser protagonista, celebridad o experto.

Personalidad: se relaciona a la actitud del personaje | Las tres tienen una actitud buena hacia los produc-
con respecto al producto. Puede ser bueno, neutral o | tos que muestran.

malo.

Fuente: Adaptado de Marti Parrefio (2011). Propuesta de una herramienta de analisis de con-
tenido para el emplazamiento de producto en contenidos audiovisuales.
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En tercera instancia, se realizaron dos focus group de cinco personas cada
uno. En estos, se discutié en base a un cuestionario sobre la influencia de las

youtubers de moda y maquillaje. La gran mayoria afirmé que utiliza YouTube
como una plataforma de entretenimiento en donde ven tutoriales, videos con
tzps y algunos de comedia. Entre las youtubers de moda y maquillaje menciona-
ron a Yuya, Fashadicti, Marisol Benavides, What the Chic, Cinnamon Style,
Ximena Moral y Valeria Basurco. Consideran el contenido que publican a
través de sus videos interesante y util ya que suelen dar #ps y recomiendan
productos en base a su experiencia. Se cuestiond, ademas, qué tipo de perso-
naje podrian ser (celebridades, influenciadores, famosos). A partir de ello se
generd una discusion en la que se concluyo que eran personas con influencia
debido a su buen gusto, sus ideas innovadoras y la manera en que se exponen
ante el publico.

En cuanto al seguimiento en redes, muchas afirmaron que primero ha-
bian seguido a estos personajes en Facebook y luego habian llegado al canal
de YouTube. Luego de ver sus videos se sintieron motivadas a seguirlas en
Instagram y Snapchat. Este tultimo es una red social en la que los usuarios
pueden ver videos y fotos en tiempo real. Por ello, se cuestioné por qué les
interesarfa ver la vida de estos personajes de manera tan cercana. Ante esto,
no supieron explicar qué las motivaba a seguir esta red social, pero les parecia
interesante conocer un poco mas de la vida personal de estas personas para
tener una mejor idea sobre la clase de personas que son y decidir si realmente
quieren seguir su canal. Ante esto, surgi6 el tema de los v/ogs, los cuales son
videos en los que la youtuber muestra su vida a lo largo del dia. Los participan-
tes mencionaron que no era algo que seguian, pero sabian que algunas de las
youtubers contaban con un canal dedicado a estos videos. Sin embargo, cuando
se trata de viajes les parece interesante ver estos videos ya que los consejos y
tips suelen ser muy buenos.

Al cuestionar sobre la frecuencia de visualizacion se observé que no to-
dos los participantes estaban suscritos a los diversos canales y llegan a los
videos, principalmente, a través de Facebook. Estos suelen aparecer una vez
por semana y los ven cuando tienen tiempo libre. A su vez, comentan que
comenzaron a seguir a estas_youtubers hace aproximadamente un afio, cuando
mas peruanas incursionaron en este mundo.

La personalidad de estas jovenes también influye en los usuarios, ya que
los participantes mencionaron que el tiempo que llevan en Internet cambia
su manera de ser; opinan que, al volverse las youtubers mas famosas, las sienten
mas lejanas. Por ello, buscan que siempre sean transparentes y divertidas, que
se muestren tal como son ante camaras. LLos participantes comentaron que en
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muchos de los videos muestran y promocionan productos, pero si no tienen
una actitud confiable no los comprarian ya que en algunos casos se nota la
exageracion de cualidades o atributos del producto o el hecho de hablar mas
de lo normal sobre alguno de estos. Sin embargo, en la mayoria de los casos
ven que estas youtubers parecen sinceras, lo cual las convence de querer el
producto debido a que lo ven de manera detallada a través de la experiencia
de otro. Un factor que identificaron es que muchas veces las youtubers realizan
campanas para algunas marcas y su imagen es viralizada en redes sociales.
Esto mantiene alerta a los seguidores debido a que ya saben que si la youtuber
menciona la marca no podran confiar al cien por ciento. Empero, no creen
que estos personajes harfan contratos con marcas de baja calidad ya que reco-
mendar un producto malo dafiaria por completo su reputacion.

En cuanto a la recomendaciéon de productos y marcas, mencionaron que
cuando ven el producto no lo compran inmediatamente, pero, cuando lo ne-
cesitan, lo primero que les viene a la mente son aquellos productos que vieron
en alguno de los videos. Recurren tanto al recuerdo de los videos visualiza-
dos como a la busqueda de nuevos videos si es que no se sienten del todo con-
vencidos. Finalmente, afirmaron que YouTube es una fuente de informacién
importante e influye en la proxima compra.

Discusion

A partir de lo analizado, se logré identificar que los youtubers de moda y ma-
quillaje son personajes relativamente nuevos en las redes y cuentan con un
gran nimero de seguidores. Ademas, las empresas se estan percatando de que
existe una relaciéon cercana entre los internautas y estas personas, de manera
que buscan acudir a ellos para presentarse de forma mas cercana a los con-
sumidores.

Segtn los resultados obtenidos, podemos apreciar que los usuarios de In-
ternet son cada vez mas exigentes y buscan involucrarse mas con las marcas
y productos, ellos tratan de intervenir en el mensaje publicitario a partir de
comentarios u opiniones de manera que haya mas informacién y de mejor
calidad. YouTube ha generado una adaptacion del modelo de marketing tradi-
cional; ahora entre los consumidores y las marcas se establecen vinculos que
no existian antes (Miller, 2011). Los youtubers crean contenido en la mayoria
de los casos de manera personal, debido a que buscan expresarse y compartir
experiencias que les sirvan a otras personas para tomar mejores decisiones.
Es asi como que esta plataforma va creando comunidades que se basan en la
confianza; cada usuario crea o comparte contenido que se viraliza (Del Pino,
2007). Los usuarios sienten cada vez mayor interés por conocer productos o
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marcas nuevas en las que puedan confiar y YouTube brinda ese espacio de
soclalizacion de usuarios que vendria a ser la nueva version del boca a boca.

Las empresas o marcas, tiene la posibilidad y el reto de incursionar en los
nuevos medios; y esto lo pueden lograr sélo a través de los consumidores,
ya que son ellos quienes mayor poder y presencia tienen. LLos usuarios creen
cada vez menos en la publicidad, no tienen la certeza de que cierto producto
o servicio vaya a funcionar. Por ello, recurren a la investigacion porque la web
2.0 incentiva y motiva a involucrarse y tener mayor contacto (Chau, 2010).

El marketing viral es un concepto que calza de manera correcta con You-
Tube. Este tiene como cimiento o base la difusiéon de informacién boca a
boca, lo cual esta asociado a la busqueda de informacion externa. Después de
analizar los canales de YouTube seleccionados, se puede identificar que cada
personaje tiene una manera diferente de mostrar o promocionar productos
y en algunos casos lo hacen por indicaciéon de la marca. Sin embargo, los
usuarios agradecen y piden mas informacion ya que les parece importante y
util saber mas de lo que un simple comercial podria decirles; aprecian ver la
experiencia de otro. A través de los comentarios se puede observar que la ma-
yoria de usuarios agradece y muestra un gran afecto hacia las youtubers, sienten
que la informacién que brindan es valiosa e interesante. Ademas, la forma de
expresarse genera mayor confianza y seguridad en los suscriptores o usuarios,
ya que ven a la persona como una “amiga” o persona cercana en la cual pue-
den creer. Su tono de comunicacién es coloquial y cercano, siempre hablan
como si se dirigieran a una amiga, por lo cual las personas lo interpretan de
esa manera. A pesar de que muchos saben que las marcas les han obsequiado
el producto, afirman que un personaje con la trayectoria y reconocimiento
que tienen no se arriesgaria a dar opiniones falsas. En algunos casos han lo-
grado identificar que la marca ha sido patrocinadora debido a que los acerca-
mientos de camara y sus comentarios son muy insistentes; sin embargo, esto
no genera una total desconfianza, simplemente creen que habria que tener
mayor cuidado con la recomendacion.

Otro aspecto relevante es que en muchos casos la informacion o los videos
llegan a los usuarios sin que ellos la busquen. Los videos generalmente son
publicados en otras redes sociales como Facebook o Instagram y los usuarios
los ven a manera de entretenimiento o para pasar el rato. A pesar de que los
productos mencionados en los videos no sean una necesidad inmediata para
los usuarios, estos quedan en la mente del consumidor y los tienen como
primera opcion cuando se genere la necesidad. Dan por hecho que si alguna
de ellas lo usa o recomienda es porque realmente funciona y se ha probado
previamente. Algunas personas dentro del focus afirmaron que muchas veces
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las youtubers muestran articulos costosos que dificilmente comprarian en este
momento, pero si pudieran no dudarfan en adquirirlos.

Por otro lado, vemos que las youtubers mencionadas fueron principalmente
peruanas, y los usuarios que afirmaron que siguen este tipo de canales apro-
ximadamente hace un afio, lo cual indica que son un medio de informacién
nuevo en nuestra sociedad. Ademas, las marcas en Peru estan entrando en
este medio publicitario de manera reciente, cosa que en otros paises esta mu-
cho mas instituido.

Por ultimo, es indispensable relacionar los resultados con el momento
ZMOT. Como se ha mencionado anteriormente, este nuevo momento en el
proceso de compra llamado ZMOT hace referencia a la busqueda de infor-
macion online sobre un producto o servicio a partir de un estimulo. Y esto es
debido a que las personas ya no se conforman con la publicidad tradicional y
la informacion que la misma marca brinda (Lecinski, 2011). Es por esto que
vemos a muchos internautas en YouTube y otras redes sociales, ya que es ahi
donde encontraran informacion realmente valiosa y en base a experiencias.
La difusion de informacién en Internet influye en el comportamiento del
consumidor, ya que, segun los resultados, por mas que el usuario no compre
automaticamente el producto sefialado en un video, lo mantiene en su memo-
ria y lo pone como primera opcién en su siguiente compra.

Por esto, el proceso de compra ha cambiado; existen 3 momentos impor-
tantes definidos por Lecinski: E1 Momento Cero de la Verdad (ZMOT), El
Primer Momento de la Verdad y El Segundo Momento de la Verdad. En el
momento cero es cuando se produce esta bisqueda y comparacion de infor-
macién que le permite al usuario estar seguro de lo que realmente necesita y
encontrar la opcion indicada basandose en videos o posts. El primer momen-
to se da cuando el usuario realiza o efectia la compra y el segundo momento
ocurre cuando el usuario tiene el producto, experimenta con ¢l y emite una
opinion o comentario con respecto a su uso. Dicho esto, se puede decir en-
tonces que los youtuber contribuyen en dos ocasiones en todo este proceso
de compra. En primer lugar, se encuentran al alcance de todos los usuarios
que necesiten informacién acerca del producto debido a la informacion que
presentan en sus videos y la exposiciéon que hacen sobre ellos. Y, en segundo
lugar, al realizar el video, ya que ellos también son usuarios que buscan in-
formacion sobre nuevos productos y experimentan con ellos; por lo tanto, al
realizar videos donde explican las ventajas o cualidades de un producto estan
dando su opinién o punto de vista, lo cual contribuye al segundo momento
de la verdad. Es asi como se puede decir que estos personajes se encuentran
expuestos a lo largo de este modelo de compra.
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Es importante que las empresas sean cada vez mas conscientes de la in-
fluencia que tienen los youtubers en los usuarios o posibles consumidores. Su
opinioén tiene cada vez mas presencia e importancia. Cuando uno de ellos
critica o fomenta el uso de algin producto, las personas recuerdan mucho esa
informacioén y la toman en cuenta en sus siguientes compras. Después de ver
los resultados, se puede afirmar que los seguidores buscan tener los mismos
productos que estos personajes tienen, ya que en la mayoria de comentarios
preguntan sobres las marcas, donde conseguirlos, etc. Por ello, para futuras
investigaciones, seria interesante investigar el proceso o estrategia de marke-
ting que tienen las empresas y como incluyen dentro de esta a influenciadores
como los youtubers. Otro tema interesante podria centrarse en como los youtu-
bers se relacionan con las marcas y qué los lleva a promocionar y hablar sobre
una u otra.
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Anexos:

Modelo de encuesta aplicada. Elaboracion propia.

1. Edad:
17 2 20
20223
23226

26 a2 mas

2. ¢Estudia Comunicaciones?
Si
No

3. ¢Suele ver videos en YouTube?
Si
No

4. ;Sigue canales en YouTube?
Si
No

5. ¢Esta suscrito a los canales que sigue?
Si
No

6. ¢Alguno de los canales que sigue son de moda y/o maquillaje?
Si
No

7. Podria mencionar tres de estos canales:

8. ¢Con que frecuencia suele ver los videos de alguna de estas youtubers?
Mas de tres veces por semana
Una vez a la semana
Una vez cada dos semanas
Una vez al mes
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9. Sigue a estos personajes en otras redes sociales ¢Cuales?
Facebook

Instagram
Snapchat
Twitter
Ninguno

10. ¢Alguna vez ha identificado la promocién de productos o marcas en los
videos?

Siempre

Casi siempre
Algunas veces
Nunca

205
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* Tabla de analisis de contenido. Adaptacion del modelo de Marti Parrefio (2011)

Variable ‘ Descripcion detallada de elementos del video

A. Datos generales

Titulo del documento audiovisual

Fecha de produccién

Fecha de analisis

NUmero de visualizaciones o reproducciones

Publicacion del video en otras redes sociales.
;Cudles?

Andlisis de la interaccion usuario youtuber

Numero de likes

Numero de comentarios

Aproximado de comentarios positivos y muestra

Aproximado de comentarios negativos y muestra

Aproximado de respuestas del youtuber a su
suscriptor

NUmero aproximado de comentarios dentro de la
publicacion en otras redes sobre el video y temas

Nivel de respuesta dentro de la publicacion
en otras redes

206 Aspectos técnicos del video
Descripcion de la intro

Uso de musica

Descripcion de la edicidn del video
Descripcion del fondo

Vestimenta y apariencia del youtuber
Estructura narrativa del video (saludo, desarrollo y
despedida)

Datos de la marca emplazada / Presentacion de productos/Marcas
Nombre de la marca

Categoria de producto

Tipo de marca

Hincapié en algin producto o marca
Tiempo dedicado a hablar sobre este

Presentacion del producto (acercamientos de
camara, demostracion de uso)

Tipo de experiencia con el producto o marca
(compra personal /regalo de marca)

Variables de valor/

Bimodalidad

Codificacion

Relevancia

Valencia

Tiempo de exposicion
Redundancia

Saturacién

Rango del personaje
Personalidad del personaje
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e Guia de preguntas para focus group. Elaboracion propia.

YouTube en general:

Para comenzar, quiero que me digan para qué usan YouTube y cuales son los
tipos de videos que ven.

Canales de moda y maquillaje:

YouTube les puede servir para muchas cosas, pero quiero saber ique tantos
canales de moda y maquillaje conocen?

Existen muchisimos canales que se dedican a esto, pero dentro de todos los
canales a los que estan suscritas scuales son sus favoritos?

¢Qué hace que un canal les guste mas que otro?

Youtubers:

Como ustedes saben, a las personas que tienen un canal en YouTube se les
llama youtubers, ;creen ustedes que estos personajes se convierten en celebri-

dades?
¢Qué las lleva a pensar eso?

¢Ustedes siguen a estas personas en otras redes sociales como Facebook, Twi-
tter, Instagram o Snapchat? ;En cuales?

Si ustedes siguen a estas youtubers en Snapchat, por ejemplo, ¢quiere decir que
les interesa saber qué es lo que hace o a donde va?

¢Han notado que hay algunas youtubers que tienen un canal de v/ggs? ;Esto les
gusta?

¢Siguen estos canales también?

¢Qué les parece interesante de estos canales?

Frecuencia e interés en los videos:

Sabemos que hay youtubers que establecen ciertos dias donde suben un video
nuevo y otras que lo hacen en cualquier momento. Ustedes, scon qué frecuen-
cia ven los videos?, stienen algin momento del dia en el que ven videos?
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Dentro de todas las youtubers a las que siguen, siempre hay algunas que llaman
mas su atencién o les gustan mas sus videos como ya me han dicho. ;Hace
cuanto tiempo siguen a sus favoritas?

¢{Tiene algo que ver el tiempo que llevan siguiéndolas?

¢Qué es lo que hace que una youtuber sea tu favorita? ;qué caracteristicas o
cualidades tiene que tener?

Cercania o nivel de confianza:

:Alguna vez les ha pasado que ven un maquillaje, un outfit o de repente un
Mg p q quiliaje, p

hanl donde las youtubers les muestran cosas que se han comprado o cosas que
utilizan, que las haya inspirado a querer hacer algo parecido?

En algunos casos, las youtubers dejan las marcas y modelos de productos que
aparecieron en sus videos. JUstedes leen esta informacion?

Otras veces, las mismas suscriptoras le preguntan a la youtuber de donde es
tal o cual prenda. ;Ustedes lo han hecho? O, en todo caso, ¢chan esperado la
respuesta de la youtuber a este tipo de comentarios?

En sus videos también nos dan consejos o #ps que a ellas les resultan. ;Para
ustedes han sido utiles? ¢Han tomado en cuenta estos consejos antes de hacer
algo?

Identificacion de promocion de productos:

Como ya hablamos hace un rato, las youtubers siempre muestran las cosas que
compran o usan. Sin embargo, ¢ustedes han identificado que hay una promo-
cion constante de productos de cierta marca?

¢Creen que la informacién y opiniéon que dan sobre estos productos es ho-
nesta?

Muchas veces las youtubers nos muestran detenidamente productos, ya sea en
un review o en hauls, ;Este hecho te incentiva a querer comprarlos?

¢Por qué?

¢Alguna vez han sentido que la informacién que dan en ese tipo de videos es
falsa?
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¢Si alguno de los productos te interesa buscas otro video que hable de lo mis-
mo o te quedas con la opinién de una de ellas?

¢Necesariamente buscas un video de una youtuber que ya conozcas?

Algunas veces, las youtubers mencionan que el video que estan haciendo es en
participacion con alguna marca, o que son embajadoras de Covergirl, Maybe-
lline u otra. ¢Eso te hace creer que la informacioén no sera veridica?

¢De qué depende esto?

Asi como vemos que habla muy bien sobre un producto, chan encontrado
criticas a productos en algtn video?

¢Coémo son estas criticas?

¢Crees que esto genera confianza en la informacion que la youtuber da, es de-
cir, te hace pensar que dira siempre cuando un producto es bueno o malo?

¢Es un factor importante en tu credibilidad hacia ella?

Empresas o patrocinadores

¢Ustedes se dan cuenta cuando una youtuber hace un video solo porque alguna
marca le ha pagador

¢Me podrian decir qué caracteristicas tienen estos videos?
¢Esto les parece bueno o malo? ;Por qué?

¢Les molesta que no mencionan que estan trabajando en colaboracién con
alguna marca? jPor qué?

Identificacion de ZMOT

Se podria decir que tomas en cuenta las recomendaciones que te hacen de
un rimel o una base, por ejemplo, cuando sea el momento de comprar una
nueva. ¢Influyen en tu proxima decision de compra?

Me gustaria saber si es que buscan videos en YouTube cuando desean comprar
algin producto. ¢Buscan informacion en YouTube para saber mas sobre este?

¢Consideran que YouTube es una fuente importante de informacién en moda
y maquillaje?



