'- Facultad de B UNIVERSIDAD
Informacion y % DE LA REPUBLICA

- Comunicacion LITLY  URUGUAY

TRABAJO FINAL DE GRADO

Estrategias de marketing de influencias en Uruguay:

Un estudio de caso de Suzuki Uruguay durante el afio 2022

Tutora: Paola Papa

Autoras del trabajo:
Tamara Sierra C.l. 5.018.725-8
Karla de la Rosa C.l. 6.310.746-5



Facultad de — UNIVERSIDAD

Informacion y % BE Lng ILQJI?I\I(JBLICA
Comunicacion e

Agradecimientos

Tamara Sierra:

En principio quiero agradecer a la Profesora Paola Papa quien nos dio la posibilidad
de acompaiiarnoscon su rol de tutora, en este proceso tan largo que llevamos a cabo
para poder terminar con esta etapa. Gracias a Paolahoy podemos estar ya en larecta
final para poder culminar con nuestra carrera. También es muy importante mencionar
a mi comparfiera de trabajo de grado, Karla De La Rosa por estar en este proceso tan
largo junto a mi y apoyarnos mutuamente cuando nos desmotivamos en la espera de
este largo camino. Fue muy importante estar equilibradasy con las metas claras de
poder culminar este ciclo juntas con la responsabilidad que corresponde.

Por otro lado, quiero agradecer a mi novio Raphael por la pacienciay contencion
durante este tiempo de preparacion del trabajo final de grado.

También quieromencionaren forma de agradecimientoa mi trabajo la empresa Pilay,
en la cual son muy empaticos y priorizan el estudio de sus empleados que no es algo
menor.

Luego, me gustaria agradecer sinceramente a los “influencers” que pudimos
entrevistar que con buena energia contestaron nuestras consultas. Esto nos permitié
entender de cerca su forma de pensar, actuar y representar la marca Suzuki. Su
enfoque disruptivo y mas directo del marketing resulté muy interesante para nosotras
y nuestro trabajo de grado.

Karla De La Rosa:

Llego el dia tan esperado para mi familia y para mi, este camino fue méas largo de lo
que esperaba, pero estoy agradecida con todo lo aprendido en esta prestigiosa
Facultad.

Este titulo me tomé afios, estudié en varios paises y tuve que empezar y adaptarme
un par de veces, pero sin la ayuda de mi hermana, quien estuvo a mi lado
impulsandome y apoyando para llegar a la meta, al igual que mis padres no hubiera
sido posible. Agradezco a mi esposo por su acompafiamientoy su paciencia durante
esas epocas de exdmenes y por su apoyo siempre.

Agradezco a mis profesores, compafieros y a las amistades cosechadas en estos
afosy ami compaferay amiga Tamara Sierra por ser unacompafiiaen este proceso.



Facultad de — UNIVERSIDAD

o\ DE LA REPUBLICA
Icnformgclop‘y % URUGUAY
omunicacion i
Resumen

En el presente trabajo de grado de caracter monogréfico, tiene lafinalidad de analizar
las estrategias de marketing que utilizd Suzuki Uruguay en el afio 2022, con la
presencia de “influencers”.

Luegode la pandemia, las empresas empezaron a buscary utilizarnuevas estrategias
para llegar al consumidorfinal. Suzuki Uruguay, es una de las tantas empresas de las
cuales optaron por el cambio de comunicacién para sus estrategias de marketing
digital a través de “influencers”. Los “influencers” son personas reconocidas, por lo
tanto ayudan a generar confianzaen la marca, penetrando a un publico de manera
rapida y efectiva. El trabajo final de grado se basara en unainvestigacion cuantitativa
y cualitativa.

Se utilizardn técnicas cuantitativas y cualitativas para analizar el alcance de la
campafia de marketing de influencia de Suzuki Uruguay. Ademas, se entrevistara a
“‘influencers” que fueron parte de esta campafia del 2022, con el fin de entender cual
fueron sus roles y repercusiones con sus redes sociales y su publico allegado.
También se pretende entender con los “influencers” entrevistados, que consideran
relevante a la hora de promocionar Suzuki. Se buscara también identificar las
caracteristicas principales de las estrategias de marketing de influencia de Suzuki
Uruguay.

Laimportancia de este trabajo radica en el valor del objeto de este estudio, que podria
ser utilizado con la finalidad de brindarle a las empresas mayores herramientas para
qgue logren difundir el conocimiento de sus productos a través de nuevos canales de
comunicacién que son los “influencers”.

En resumen, el presente Trabajo de Grado pretende brindar una nueva mirada
integral, que llegd para quedarse y cambiar la forma de comunicar, en los altimos
afios. También, se estudiaron varios autores que hacen referencia a este cambio en
el area de la comunicacién y publicidad de marketing.

Un aspecto no menor que se aborda a continuacion, es el entendimiento profundo del
comportamiento de la audiencia. La importancia de cémo las personas interactiian
con las redes sociales y se convencen por la influencia de este nuevo fendmeno de
la comunicacion (“influencers”)los cualestienen unaaudienciacon unagran sumade
seguidores en sus redes sociales.

Palabras claves: Marketing de “influencers”, “influencers”, Engagement rate,
Campanas digitales, Comunidades digitales, Seguidores, Redes sociales.
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1. Introduccidn y justificacion del trabajo

El marketing de influenciaesunaforma de promocién que utilizaa personascon gran
capacidad de persuasion y credibilidad en un determinado ambito o nicho para
difundir un mensaje, producto o servicio a través de los medios digitales (Garcia,
2018). Esta modalidad de marketing hacobrado relevanciaen los ultimos afios debido
al auge de las redes sociales y los “influencers”, que son aquellos individuos que
cuentan con una audiencia fiel y comprometida que confia en sus opiniones y
recomendaciones (Garcia, 2018).

Segun Interactive Advertising Bureau (IAB), asociacion representante de la publicidad
y comunicacion digitalen Espafia, el 72% de los internautas sigue a algun “influencer’
(macro: entre 50.000 y 1 millén, social media “influencers” con 10.000 a 50.000
seguidoresy micro: con 5.000 a 10.000) (Diaz, 2017) en redes sociales. Ademas, el
55% afirma que estos influyen en su decisién de compra.

Ante la disminucién en la credibilidad de la publicidad tradicional, se ha demostrado
que la alternativa mas confiable para una buena estrategia de marketing es la
generacion de recomendaciones entre consumidores, mediante estrategias de
marketing participativo. Las marcas desean aprovechar la viralidad de las redes
socialescon tacticas que buscan propagar su mensaje y multiplicarexponencialmente
su alcance, basandose en sugerencias de los propios usuarios (Castell6, 2010).
Asimismo, la reputacién de una marca hoy esta particularmente en manos del
consumidor (crossumer, prosumer, persumer, fansumer), quien gracias a las redes
sociales difunde y comparte sus opinionesy vivencias sobre empresas, productosy
servicios (Del Pino, Castell6 y Ramos Soler, 2013, p. 184).

Se predice que entre 2020 y 2027, el sector del marketing de “influencers” crecera
globalmente a unatasa anual del 35,7%. El concepto de sostenibilidad ha ganado
mas relevancia en el siglo XXI debido al rapido crecimiento poblacional y la
disminucionderecursosnaturales. Los consumidores preocupados estan empezando
a mostrar su lado ecolégico en sus compras como respuesta directa al reciente
resurgimiento de problemas ambientales (Emekci, 2019).

En Uruguay,a lo largo de dos décadas, se realiza unainvestigacion anual, exhaustiva
sobre el consumo de interneten el pais ("El perfil del internauta uruguayo" del Grupo
Radar). Esta investigacion esta compuesta de tres modulos los cuales son:
e Unaencuestatelefonica nacional, representativa de toda la poblacién de mas
de 12 afios, para medir la penetracion del internety sus usos.
e Unaencuestaonline paraentenderel comportamiento de la poblacién sobre
el internet excluyendo a las compras online.
e Una encuesta online sobre la poblacién que efectia compras online.
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Segun la nueva edicion de este informe del Grupo Radar en 2024, la presencia del
interneten Uruguay es masiva. 100% de los domicilios tienen acceso a un dispositivo
con internety mas del 90% es con un smartphone. En Uruguay, hay 2,5 millones de
smartphones segun este reporte, lo que representa un publico amplio, lo cual
beneficia a las estrategias digitales de las empresas a la hora de comunicar, vender
0 posicionarse en el mercado.

A lo largo del tiempo, el comportamiento del internauta en cuanto a las compras en
internet, ha ido cambiando de forma sorprendente. Segun Alain Mizrahi — CEO de
grupo Radar, en el primer informe del afio 2001, expresa que menos del 12% de las
personas habian comprado algunavez en su vida un producto o servicio por internet.
En el afio 2024, el 36% de las personas compran semanalmente por internet. Lo que
refleja un cambio radical.

Ademas de este cambio, el volumen de acceso a internet subié muy rapidamente y
en cantidades grandes. En el afio 2001, en los hogares habia en general un acceso
a internet compartido entre las familias, es decir, una computadora por hogar.
Actualmente el 95%, por nodecir el 100% de las personas, tienen acceso a un celular
con internet. En los cuales se usa diariamente una cantidad creciente de aplicaciones
como por ejemplo tiktok con un perfil mas joven, facebook, instagram, linkedin, entre
otros.

El uso de Internet, se ha convertido en una herramienta clave para el éxito de las
empresas, tanto para comunicar como para vender sus productos. Mediante
plataformas digitales, las empresas pueden llegara una audiencia global de manera
rapida y eficiente. El uso de Internet, facilitala comunicacion directa con los clientes,
brindando la oportunidad de interactuar en tiempo real, comprender sus necesidades
y adaptar la oferta de productos y servicios. Las redes sociales, permiten a las
empresas construir relaciones mas sélidas con sus clientes, creando lealtad y
mejorando la reputacién de la marca.

En resumen, el uso del internet es crucial para que las empresas mantengan su
competitividad en el entorno actual, mejorando su capacidad de comunicacion y
facilitando el proceso de ventas, o que finalmente impacta de manera positiva en su
crecimiento y desarrollo.

Una de las empresas que ha apostado por el marketing de influencia es Suzuki
Uruguay, una comparia dedicada a la comercializacion de vehiculosy motocicletas
gue pertenece al grupo japonés Suzuki Motor Corporation. Segun su pagina web,
Suzuki Uruguay tiene como mision ofrecer soluciones de movilidad innovadoras,
confiables y accesibles, con un enfoque en la satisfaccion del cliente y la
responsabilidad social (Suzuki Uruguay, s.f.).
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Durante el afio 2022, Suzuki Uruguay implementé una campafia de marketing de
influencia en la que patrticiparon varios “influencers” reconocidos en el pais, como el
humorista Diego Delgrossi, la modelo y conductora Claudia Fernandez, el periodista
deportivo Federico Buysan y el masico y actor Nicolas Furtado. Estos “influencers”
compartieron en sus redes sociales imagenes y videos conduciendo los vehiculosy
motocicletas de Suzuki Uruguay, destacando sus caracteristicas, beneficios y
ventajas competitivas. Ademas, invitaron a sus seguidores a visitar los locales de
Suzuki Uruguay y a participar en sorteos y promociones exclusivas.

Para realizar una investigacion de calidad sobre las estrategias de marketing de
influenciautilizadas por Suzuki Uruguay durante el afio 2022, es necesario seguiruna
metodologia rigurosa y enfocada en los objetivos especificos del estudio. En primer
lugar, se debe identificar las caracteristicas principales de las estrategias de
marketing de influencia utilizadas por Suzuki Uruguay durante el afio 2022. Esto
implica analizar los diferentes elementos que componen la campafia de marketing de
influencia, como los “influencers” utilizados, el tipo de contenido generado y la
plataforma de redes sociales utilizada.

En segundo lugar, se deben describir los métodos empleados en la camparfia de
marketing de influencia de Suzuki Uruguay durante el afio 2022. Esto implica analizar
como se seleccionaron los “influencers”, como se cre6 el contenido y cémo se
promociond en las redes sociales. Es importante tener en cuenta que los métodos
utilizados pueden variar segun el objetivo de la campafia y el publico objetivo al que
se dirige.

También se debe analizar el alcance de la campafia de marketing de influencia de
Suzuki Uruguay utilizada durante el ailo 2022. Esto implica evaluar el impacto de la
campafia en términos de alcance, engagementy conversion. Es importante tener en
cuenta que el alcance de la campafia puede variar segun el tipo de contenido
generado, la plataforma de redes sociales utilizada y el publico objetivo al que se
dirige.

En el caso de Suzuki Uruguay, la empresa ha utilizado esta estrategia en varias
ocasiones para promocionar sus productos y servicios. Sin embargo, no existe un
estudio que analice de forma sistematica las estrategias de marketing de influencia
utilizadas por la empresa durante el afio 2022. Por tanto, el estudio que se propone
tiene como objetivo analizar las estrategias de marketing de influencia utilizadas por
Suzuki Uruguay durante el afio 2022.

Para ello se utilizardAunametodologia mixta, que combinala investigacion cuantitativa
y cualitativa. El abordaje cuantitativo se utilizara para analizar el alcance de la
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campafa de marketing de influencia de Suzuki Uruguay. Lo cualitativo se utilizara
para identificar y analizar las caracteristicas principales de las estrategias de
marketing de influencia de Suzuki Uruguay.

Los resultados de este estudio permitirAn conocer las estrategias de marketing de
influencia utilizadas por Suzuki Uruguay durante el afio 2022. Este conocimiento
puede ser util para otras empresas que estén considerando utilizar esta estrategia
para promocionar sus productos y servicios.

La investigacidon que se propone es relevante para el campo del marketing, ya que
contribuye a un mejor entendimiento de las estrategias de marketing de influencia.
Ademas, la investigacion es relevante para el sector automotriz, ya que proporciona
informacién sobre como las empresas de este sector estan utilizando el marketing de
influencia para promocionar sus productos.

La influencia del marketing y las organizaciones sobre los usuarios puede afectar sus
comportamientos y decisiones de compra. Las redes sociales y las estrategias de
marketing desempefian unagran influencia comportamental y tienen poder sobre los
consumidores en el proceso decisorio en la hora de lacompra, despertando el deseo
en obtener productos y servicios. (Santos y Costa, 2022).

El marketing digital a través de las plataformas de redes sociales como herramienta
de influencia en los organismos publicos es unade las estrategias ya ampliamente
utilizadas en la diseminacion de informacion a los ciudadanos (Carmo, et, al, 2022).
Por lo tanto, es importante analizar las estrategias de marketing de influencia
utilizadas por Suzuki Uruguay durante el afio 2022 para entender cOmo estas
estrategias afectan el comportamiento y las decisiones de compra de los
consumidores.

2. Antecedentes de la investigacion

En primera instancia, Cristdbal Fransi; Daries Ramon y Baldomar, (2014) llevaron a
cabo una investigacion titulada "Segmentacion de los e-consumidores: un estudio
aplicado a partir de las perspectivas de uso de Internet". El objetivo principal de esta
investigacion fue analizar el comportamiento del usuario de las tecnologias de la
informacién y comunicacién (TIC) segun los usos principales que piensa hacer, en un
futuro proximo, de Internet. Los autores realizaron un analisis factorial y clister para
clasificar a los usuarios en tres colectivos, a partir de una muestrade 700 individuos.
Junto con la informacién demogréafica y las perspectivas de uso de la Red, se hizo
posible la elaboracién de un perfil diferenciado para cada segmento. El analisis
también permitié extraer los principales factores en los que se recogen las diferentes
actitudes frente al uso de la Red.
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Los principales aportes tedricos de esta investigacion se centran en la segmentacion
de los e-consumidores basada en las perspectivas de uso de Internet, que permite
una clasificacion mas precisay homogénea de los usuarios. Ademas, se identificaron
los principales factores que influyen en las actitudes de los usuarios frente al uso de
la Red. La metodologia empleada en esta investigacion fue una encuesta que se
aplica cada dos afios a unamuestra representativa de ciudadanos de la ciudad de
Lleida. Los ciudadanos seleccionados responden, via telefénica, a un completo
cuestionario cuya finalidad es conocer, por un lado, el grado y el nivel de uso de
Internet y, por el otro, los principales usos que los miembros de la familiahacen de
las TIC.

Los principales resultados de esta investigacion fueron la identificacion de tres
colectivos de usuarios de Internet, cada uno con un perfil diferenciado y actitudes
especificas frente al uso de la Red. Ademas, se identificaron los principales factores
que influyen en las actitudes de los usuarios frente al uso de la Red.

En conclusion, esta investigacion aporta una valiosa informacion para la
segmentacién de los e-consumidores basada en las perspectivas de uso de Internet,
lo que permite una clasificacion mas precisay homogénea de los usuarios. Ademas,
se identificaron los principales factores que influyen en las actitudes de los usuarios
frente al uso de la Red, lo que puede ser de gran utilidad para las estrategias de
marketing en linea.

De igual modo se presenta la investigacion realizada por Garcia de los Salmones
Sanchez, titulada: "Marketing de influencia: prescriptores y opinion enla era digital”,
tiene como objetivo analizar el marketing de influenciay su impacto en la publicidad
digital. La investigacion se presenta como un trabajo de grado para la obtencion del
titulo de Doctor en Comunicaciony Marketing en la Universidad ESIC de Madrid. La
investigacion se basa en unarevision bibliografica de la literatura cientifica reciente
sobre el marketing de influencia, los “influencers” y las redes sociales. Ademas, se
analizan casosde publicidad basadaen prescriptores famososy se incluyen ejemplos
de campanfas publicitarias basadas en el marketing de influencia en Twitter.

Los principalesaportes tedricos de la investigacion se centran en la conceptualizacion
y caracterizacion del marketing de influencia, asi como en la identificacion de los
diferentes tipos de prescriptores y su impacto en la publicidad digital. También se
aborda la importancia de la transparencia y la autenticidad en las acciones de
marketing de influencia.

La metodologia empleada en la investigacion es de tipo documental, a través de la
recopilacion, andlisis y sintesis de la literatura cientifica y la revisiébn de casos de
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publicidad basada en prescriptores famosos y campafias publicitarias en Twitter. Los
principales resultados de la investigacion muestran que el marketing de influencia es
unaaccion publicitaria cada vez mas popularen la era digital, y que los “influencers”
pueden aportar una mayor segmentacion al mensaje de la marca. Sin embargo, se
destaca la ausencia de estandares y un marco legal especifico que regule las
acciones basadas en el marketing de influencia.

Como conclusion, lainvestigacion destaca la importancia del marketing de influencia
en la publicidad digital y la necesidad de establecer estdndares y un marco legal
especifico para regular estas acciones. Ademas, se enfatiza en la importancia de la
transparenciay la autenticidad en las acciones de marketing de influencia para evitar
dafnos en la credibilidad e imagen corporativa de las marcas.

Asimismo, Cabrera Rubio (2017) presenta en su trabajo de fin de grado titulado
"Marketing de Influencia en Instagram" una investigacion sobre la rentabilidad del
marketing de influencia en la red social Instagram para las marcas y los
influenciadores. El objetivo general de la investigacion es determinar si realizar
marketing de influencia en Instagram es rentable y si continuard su expansiony
desarrollo en el futuro.

La autora explora los principales aportes teodricos del marketing de influencia,
definiéndolo y analizando los agentes que intervienen en él, la evolucion que ha
adquirido hasta ahora, las campafas que realizan las marcas, el surgimiento del
nuevo concepto B2l y finalmente las perspectivas de futuro de esta disciplina.
Ademas, se profundiza en la utilidad de Instagram para los influenciadoresy las
estrategias que realizan las marcas con ellos en esta red social.

La metodologia empleada consiste en analizar profundamente Instagram e ir
determinando su utilidad para los influenciadores y para las marcas. A continuacion,
se aborda lasherramientasintegradasy nointegradas de esta red socialy se exponen
algunos ejemplos de marcas que tienen una cuenta en la red. Después, se realiza
unaencuestaonline alos consumidores para determinar la eficacia del marketing de
influencia en Instagram.

Los principales resultados de la investigacion indican que el marketing de influencia
en Instagram es rentable tanto para las marcas como para los influenciadores.
Ademas, se concluye que las marcas han captado el poder que tienen los
influenciadores en las redes sociales y han adentrado en ellas realizando
colaboraciones con estos lideres de opinidon. En general, el estudiode Cabrera Rubio
aporta informacion actualizaday real sobre el marketing de influencia en Instagram,
permitiendo conocer la opinion de los expertos y de los consumidores sobre esta
disciplina en esta red social.
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Asimismo, Llano Garcia (2018) presenta en su trabajo de grado "Marketing de
Influencias,laNuevaEradel Consumo" unainvestigacion exhaustivasobre el impacto
de los “influencers” en el habito de consumo de la sociedad espafiola. El objetivo
principal de la investigacion es analizar como se construye la identidad de los
“‘influencers” y como se ha convertido en una profesion en la actualidad.

La autora realiza una revision bibliografica previa para establecer un marco tedrico
gue permita abordar correctamente el objeto de estudio. La metodologia empleada es
el anélisisde contenido, através del cual se establecen categorias de creacion propia
gue comprenden los diferentes ambitos descritos en el marco tedrico.

Los principales resultados de la investigacion indican que el aumento de la
comunicaciéngue actualmentetienen losconsumidores através de las redes sociales
y los “influencers” ha cambiado dramaticamente el modo de consumo de estos y las
relaciones marca-cliente. Los consumidores estan aumentando el uso de Instagram
seguido de Youtube para conocer nuevos productos, marcas y asesorarse de sus
beneficios a través de los “influencers”.

En conclusion, la investigacion confirma la hipotesis de que la revolucion digital ha
generadola aparicion de los llamados “influencers” quienes han conseguido modificar
el habito de consumo de la sociedad espafiola, alterando asi los habitos de compra.
Los principales aportes tedricos de la investigacion se centran en el analisis del
marketing de influenciay su impacto en la sociedad actual. Los aportes generales del
estudio se relacionan con laimportanciade laidentidad de los “influencers”y su papel
en la construccion de la marca.

3. Descripcidn - Historia de Suzuki

La marca de vehiculos Suzuki ha experimentado unatrayectoria inica en laindustia
automotriz, transitando desde sus humildes origenes como fabricante de telares hasta
convertirse en un actor global en el mercado de vehiculos. La empresa se fundd en
1909 por Michio Suzuki, quien inicialmente se enfocé en la produccion de telares de
seda (Suzuki Motor Corporation, 2021). Sin embargo, fue en la década de 1930
cuando Suzukiincursioné en la fabricacion de vehiculos, impulsado por la creciente
demanda de transporte en Japon.

Uno de los hitos clave en la historia de Suzuki fue el desarrollo del primer vehiculo de
cuatro ruedas en 1955, el Suzuki Suzulight (Shimokawa, 2010). Este modelo
compacto y asequible sentd las bases para la filosofia de disefio de Suzuki, enfocada
envehiculospequefnosyeficientesen combustible. Suzuki (1963) afirmé que "nuestro
objetivo es construir vehiculos que sean accesibles para todos" (p. 27).
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En las décadas siguientes, Suzuki se expandié a nivel internacional, estableciendo
operaciones en mercados clave como Europa, América del Norte y Asia. La empresa
se destacd por su capacidad de adaptacion a las necesidades y preferencias locales,
desarrollando vehiculos especificos para cada region (Shimokawa, 2010).

Suzuki en Uruguay empieza en el afio 1970, la marca japonesa de motocicletas
automdviles se introdujo en el mercado local. De este modo la marca comenzo a
importar sus productos de venta a Uruguay. Siguiendo su crecimiento, en el aiio 1990
Suzuki se coron6 en el mercado uruguayo con una excelente reputacion por sus
buenos productos. El pablico uruguayo plebiscita en particular uno de los modelos de
autos mas populares en Uruguay, el Suzuki Swift. Es un modelo que se caracteriza
por un estilo compacto, muy atil en ciudadesy aglomeraciones, al cual se agrega el
caracter econémico, no solo a la compra sino también para el mantenimiento ya que
ese modelo gano la reputacion de ser muy fiable. Ademas, esta buena reputacion
permitié un boca-boca que aceleré la demanda de expansion y por efecto el desarrollo
de unared de concesionarios a través de todo el pais.

A partir de los ultimos afios, Suzuki se focalizé en introducir modelos de vehiculos
hibridos y méas econdmicos en el consumo de combustible permitiendo combinar los
objetivos econdmicos de sus clientesy a su vez cumpliendo con los objetivos de
sostenibilidad mundiales. Suzuki sigue siendo muy popular en Uruguay, tanto en sus
nuevos vehiculos, como en la gama de segunda mano, destacando su bajo costo en
mantenimiento y el uso del auto a largo plazo.

A lo largo de los afios, Suzuki en Uruguay se gan6 una excelente reputacion por la
calidad de sus autos. Para seguirmanteniendo este posicionamiento en el mercado
uruguayo, la marca desarrollé6 nuevas lineas de autos, apostando en curvas mas
deportivas y tecnologias mas respetuosas para el medioambiente, como, por ejemplo,
sus modelos hibridos. Suzuki ha ido evolucionando en el tiempo y de esta forma
adaptandose a las tendencias y necesidades del publico local.

La marca se ha adaptado a una nueva forma de comunicar a través de las redes
sociales por “influencers” con el fin de aumentar su visibilidad y dar con diferentes
segmentos del mercado. Los clientes que compran vehiculos Suzuki suelen ser un
publico variado con caracteristicas en comun. En general, los compradores de
automdviles de la marca, buscan autos seguros, confiables, para el uso diario. Entre
ellos, contamos con perfiles como familias, jovenes profesionalesy empresas de
pequefia y mediano tamafio que buscan vehiculos econdémicos.

Efectivamente Suzuki Uruguay, busca un publico variado con algunas caracteristicas
en comun, como por ejemplo un nivel socioecondmico medio y medio-alto, residentes
de zonas urbanas como en Montevideo, Canelonesy otras ciudades importantes del
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pais. Suzuki busca una segmentacion demografica de personas de un rango de edad
de 25 a 55 afios, género mixto que esta presente en las redes sociales, las cuales
son Instagram, Facebook, entre otras. Es un publico que busca soluciones de
movilidad confiables, eficientes y accesibles, tomando en cuenta la seguridad que
brinda el vehiculo, y la relacién calidad-precio. Son personas practicas, informadasy
modernas, que se interesan en vehiculos que se adapten a su vida diaria como a sus
actividades recreativas.

Suzukiesunadelas marcas mas vendidasen el mercado de automdvilesen Uruguay.
Generalmente, obtiene una clasificacion de ventas en las primeras posiciones del
pais, compitiendo con las otras marcas populares.

4. Objetivos
4.1 Objetivo general

Describir las estrategias de marketing de influencia utilizadas por Suzuki Uruguay
durante el afio 2022.

4.2 Objetivos especificos

e Conocerlas estrategias de marketing de “influencers” implementadas durante
el afio 2022 en Uruguay

e Establecer los criterios de seleccion de los “influencers” adecuados para cada
tipo de producto, servicio o marca a través de las redes sociales

e Reconocer las publicaciones y contenidos generados por los “influencers”
asociados a Suzuki durante 2022

5. Marco teérico
5.1 Marketing de influencia

Las redes sociales son imprescindibles hoy en dia para promocionar y comunicar sus
productos en venta. Como es mencionado en la introduccion de este trabajo, un
“‘influencer” es una persona que tiene la capacidad de influiren la decision de compra
y comportamiento de otros, debido a su influencia con su audiencia en las redes
sociales. Los “influencers”tienen en general una presencia significativa en las redes
sociales u otras plataformas digitales, donde comparten contenido que genera
atraccion y mantiene interés en sus seguidores. Generalmente, se especializan en
diversos temas como: moda, tecnologia, viajes, comidas, entre otros y colaboran
habitualmente con marcas para promocionar productos o servicios.
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La importancia del “influencer”, que con sus opinionesy acciones se convierten en
relevantes para quieneslos siguen, convirtiéndolos en lideres mediéticos gracias a su
credibilidady la confianzaque su audiencia les otorga. La gran mayoria de las marcas
acceden a la presencia del “influencer” porque saben dialogar con su audiencia, son
activos en redes sociales, y por eso tienen una buenareputacién y confianza entre
sus seguidores, dando valor a lo que dicen, y creando historias que ayudan a
conectar.

Cabe destacar que los “influencers”suelen crear contenido auténticoy personalizado,
lo que permite a las marcas construirrelaciones mas cercanas con su audiencia. Esto
genera un vinculo de confianza y conexion entre el “influencer”, la marca y los
seguidores.

Merodio plantea que la irrupcién de las redes sociales y el auge de la figura del
“‘influencer” han propiciado el surgimiento de una novedosa tendencia de marketing:
el marketing de influencia. Esta modalidad puede definirse como la estrategia
colaborativa entre empresas e individuos con ascendiente en redes sociales, en la
gue ambas partes obtienen beneficios del vinculo establecido (Merodio, 2013).
Merodio hace referencia a la importancia que hay entre las marcas que buscan una
estrategia de comunicacién con la figura del “influencer” quien tiene una audiencia
amplia.

Las marcas buscan la creatividad para promocionar sus productos a través del
‘influencer” y de esa manera muestran lo que las marcas quieren promocionar de
manera organica y natural. Suta comenta que el marketing de influencia se esta
erigiendo en una de las tacticas digitales preferidas de las marcas con la finalidad de
lograr visibilidad ante su publico deseado. Para ello, estas buscan a los lideres de
opinién mas destacados a fin de conectar de un modo mas organico y espontaneo
con su target (Suta, 2016).

Latecnologia hoyen dia hagenerado que las marcas se vuelvan mas parecidas entre
si, en consecuencia, cuando el cliente se enfrenta a comprar, define su eleccion de
compra en base a la marca con la que se sienta mas identificado cuya identificacion
esta dada también por el valor agregado de la misma. (Bassat,2006).

Cabe destacar que hoy por hoy el “influencer” es un pilar muy importante al
representar unamarca, ya que tiene una audiencia amplia de seguidores lo cual eso
hace un valoragregado a la horade promocionar un producto de la marca vinculada.

Es evidente que las redes sociales han transformado la forma en que los
consumidores compran, piensan y actian (Pérez-Curiel y Luque Ortiz, 2018). La
principal consecuencia de la evolucion del marketing es el surgimiento de un
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consumidor completamente renovado con el poder de decidir qué quiere compratr,
como, cuandoy donde lo quiere, para qué lo usara y qué tipo de servicio espera
recibir. Cuando pierde la confianza,abandonalas marcas y cambia. El contexto digital
ha convertido a las redes sociales en herramientas de comunicacion idéneas que
fomentan las relaciones entre marcas y usuarios, influyendo en las decisiones de
compra (Jiyoung y Ko, 2010, p. 166).

Este tipo de marketing se enfoca en utilizar lideres clave para llevar el mensaje de
unamarca a un mercado mas amplio, en lugar de hacer marketing directamente a un
gran grupo de consumidores. EI marketing de influencias puede ser una forma
efectiva de llegar a clientes potenciales, ya que los “influencers” suelen tener un gran
numero de seguidores comprometidos en las redes sociales. (Cueva, et, al, s.f). En
otras palabras, el marketing de influencias es una estrategia que aprovecha el poder
de los “influencers” en las redes sociales para promocionar los productos o servicios
de unamarca. Al asociarse con personas que tienen un gran numero de seguidores
comprometidos, las empresas pueden llegar a una audiencia mas amplia y
potencialmente aumentar sus ventas.

Segun Odden (2016), la clave del marketing de influenciareside en las relaciones,
“debe existir una afinidad en valores e intereses entre las marcas y los “influencers’
para atraer a mas consumidores” (p. 10). El informe de Augure sobre el estado del
marketing de “influencers” (2016), que recaba la opinion de 650 expertos del sector,
afirma que “el 73% de las companias llevan tiempo implementando marketing de
“‘influencers”, usandolo principalmente para el lanzamiento de nuevos productos” (p.
3). Adoptar esta estrategia supone para las marcas emergentes obtener un impulso
de posicionamiento que aumentard el reconocimiento de forma mas auténtica
(Sanchez, 2016).

Para incrementar la concienciacion, las ventas o la participacibn en un
emprendimiento, el "marketing de “influencers™ consiste en identificar y reclutar
miembros influyentes de un grupo demografico objetivo o de un medio (Nurfadila &
Riyanto, 2020). Las marcas pueden beneficiarse enormemente de este tipo de
desarrollo de relaciones, ya que les ayuda a conectar y retener clientes (Pérez-Curiel
& Sanz-Marcos, 2019). El marketing de “influencers” es utilizado principalmente por
los profesionales del marketing para generar integridad de marca y conversiones
sociales (Sudha & Sheena, 2017). El Instituto de Marketing Digital descubrié que el
22% de los profesionales del marketing creen que el marketing de “influencers” es el
método mas efectivo para adquirir nuevos clientes online (Velasco, 2021). La gran
variedad de talentos accesibles es a la vez la mayor fortaleza y el mayor desafio del
marketing de “influencers” (Campbell & Farrell, 2020).
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El marketing de “influencers” es una especie de respaldo moderno de celebridades.
Los profesionales del marketing estan contratando “influencers” de redes sociales
para que promocionen sus productos o servicios, ya que los consumidores confian
mas en las opiniones y comentarios de estos “influencers”. A pesar del interés
generalizado en el marketing de “influencers”, la mayoria de los estudios hasta la
fecha, se han centrado en canales de medios tradicionalesy en cémo los diferentes
rasgos de los promotores afectan las decisiones de compra de los consumidores
(Kotler et al., 2017), existiendo menos investigaciones enfocadas en la intencién de
compra de consumidores hacia prendas ecologicas.

La marca busca generar confianza, empatiay credibilidad entre el publico a través de
“‘influencers”. Un ejemplo de esta tendencia a vincular marcas con lideres de opinién
o figuras conocidas en espacios de la Web 2.0 es el fendmeno de las blogueras de
moda, quienes constantemente recomiendan en susblogsy redes sociales productos
de marcas que les han sido prestados o regalados, con el fin de conseguir, gracias a
sus seguidores, maxima visibilidad con minima inversiéon. Estos “influencers”, a
guienes se presupone independenciay credibilidad, se han convertido en nuevos
prescriptores claves para la estrategia de cualquier marca de moda. Esta practica ha
originado el llamado marketing de influencia, donde convergen las redes sociales
como espacios publicitarios estratégicos para famosos, prescriptores o “influencers’,
hacia quienes las empresas enfocan sus esfuerzos comunicativos para acceder a
posibles clientes (Castell6-Martinez y Del Pino, 2015).

5.1.1 Influencia social

La influencia social se define como el proceso mediante el cual los individuos
modifican sus actitudes y comportamientos para ajustarse a los de un grupo social
dominante o un subconjunto de ese grupo oprimido politicamente o0 econémicamente
(Ordofiez et al., 2021). Segun varios estudios, la opinion de amigos y familiares es un
factor importante que impacta la decision de compra de los consumidores. El
comportamiento de compra de los consumidores se ve enormemente afectado por el
grupo de pares en culturas colectivistas (Dewanto & Belgiawan, 2020). Los
consumidores son propensosa lainfluenciasocial de sus amigos y compafieros como
resultado de su proceso de socializacion (Chew & Leng, 2016). Por ello, los
profesionales del marketing estan utilizando a “influencers” de redes sociales para
generar impacto en los consumidores.

5.2 Campafias de marketing de influencia

Unacamparfia de marketing por influenciaesuna estrategia que utiliza el poder de los
“‘influencers” en las redes sociales para promocionar productos o servicios. Este tipo
de camparfia se enfoca en utilizar lideres clave para llevar el mensaje de unamarcaa
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un mercado mas amplio, en lugar de hacer marketing directamente a un gran grupo
de consumidores. El marketing de influencia puede ser unaforma efectiva de llegara
clientes potenciales, ya que los ‘“influencers” suelen tener un gran namero de
seguidores comprometidos en las redes sociales. (Rodriguez, & Garcia, 2022).

La campafia de marketing es el conjunto de acciones planificadas y coordinadas que
unaorganizacién realiza para promover sus productos o servicios en el mercado, con
el fin de alcanzarsus objetivos comerciales. Unacampaiia de marketing puedeincluir
diferentes estrategias y herramientas, como la publicidad, las relaciones publicas, el
marketing directo, el marketing digital, el marketing de influencia, etc.

El marketing de influencia es unade las estrategias méas utilizadas en la actualidad
por las empresas que quieren aprovechar el poder de las redes sociales y la
credibilidad de los “influencers”. Los “influencers” son personas que tienen unagran
audienciay reputacion en un tema especifico, y que pueden influir en las decisiones
de compra de sus seguidores. Segun Gémez Nieto (2018), el “influencer”’es "la nueva
version del lider de opinidn aplicado al medio online" (p. 149).

5.2.1 Tipos de contenido

Las redes sociales son un conjunto de aplicaciones en internet que se construyen
sobre la base tecnoldgica de la Web 2.0 y permiten la creacién e intercambio de
Contenido Generado por el Usuario (Kaplan y Haenlein, 2010). En la Web 2.0 se
desarrollan las cuatro "C": compartir, comunicar, conversar y cooperar, a través de
blogs, redes sociales, plataformas de video, wikis, marcadores sociales o
microblogging. Estas herramientas han transformado al usuario de un mero
consumidor pasivo de contenidos a un creador y editor de los mismos,
compartiéndolos segun sus intereses. De esta forma, el usuario adquiere roles de
coproductor, distribuidor y consumidor de contenidos (Bermejo Berros, 2008).
Las redes sociales han desarrollado herramientas de edicion eficaz y facil de utilizar,
permitiendo a cada uno disefiar contenido creativo y diverso para publicar. Antes de
este desarrollo tecnolégico, se requeria un profesional en el ambito de la fotografia,
videos, etc. Los cuales, sabian manejar herramientas digitales como por ejemplo
Adobe Photoshop para la edicion del contenido.

Para muchos empresarios, consumidores e incluso profesionales del marketing,
social media es un concepto que genera confusion. Sin embargo, es fundamental que
los gestores de marketing comprendan los matices de cada red social si quieren
atender a un mercado global (Berthon et al., 2012). Hablando de social media, a
menudo se enfatiza la palabra "media", los medios, como el elemento clave, cuando
en realidad la parte mas importante es el adjetivo "social" (Drury, 2008). Esto permite
a los usuariosinteractuary compatrtir entre si, de modo que pasan de recibirlecciones
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a través de paginasestaticas a incorporarse colectivamente en unaconversacion que
conduce ala generacion de contenido online.

El marketing ya no es unidimensional, sino que se ha convertido en un proceso
bidireccional que involucra a una marca y su audiencia. Es decir, ya no se trata solo
de comunicar un mensaje, sino mas bien de recibir e intercambiar percepciones e
ideas (Drury, 2008). De esta forma, las empresas pueden quedar relegadas al rol de
meros observadores sin la capacidad de conocer ni modificar los comentarios
publicos de los clientes (Kaplan y Haenlein, 2010).

La clave radica en las interacciones entre empresas, ‘influencers”, seguidores y
clientes,que deben girar entorno a valores e intereses compartidos para atraer a mas
consumidores. Pero esto es sumamente complejo, pues se requiere generar un
vinculo emocional que abarque atoda la comunidad (Tsai, Huangy Chiu, 2012). E sto
hace quelas marcas deban considerar a los “influencers” como un recurso paradéjico
y dificil de controlar, ademas del desafio de conectar con las generaciones mas
jovenes en las redes sociales.

Sin embargo, las oportunidades que abren las plataformas 2.0 para el marketing no
deben hacer que los gestores de marketing olviden que la flexibilidad, libertad y
propiedad de la comunidad, que inicialmente atraen a grandes audiencias, deben ser
cuidadosamente atendidas en cualquierintento de comerciar en redes sociales. Las
audiencias son muy sensibles a la pérdida de estas caracteristicas y abandonan
rapidamente un sitio que se ha vuelto demasiado comercial (Drury, 2008).

Ante el cuestionado papel de los “influencers” en los ultimos tiempos, la nueva
tendencia en el sector apunta a reemplazar o complementar la funcion de estos
lideres de opinidn con una participacion mas directa, activa y personalizada de las
propias marcas (Sanz Marcos, Pérez Curiel y Velasco Molpeceres, 2020).

5.2.2 Engagement y comunidad

En el ambito holistico de las relaciones publicasy la gestién de la comunicacion, los
tres bloques principalesa considerarson el engagementdigital, el engagementde los
empleados y el engagement cliente/consumidor (Dhanesh, 2017). En esta linea,
Taylor y Kent (2014) lo sitian dentro del concepto de comunicacién y diadlogo éticos,
‘centrandose en la dimension de dialogo cercano” (p. 12). Mas aun, previo a la
expansion del concepto ligado a redes sociales, Dhanesh (2017) define el
engagementcomo “un estado afectivo, cognitivoy conductual donde el puablicoy las
organizaciones con intereses mutuos interactiian activa 'y pasivamente colaborando
para alcanzar objetivos comunes” (p. 17).
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Desde la perspectiva de la comunicacion con consumidoresy clientes, Brodie et al.
(2011) sefialan que el engagementdel consumidor “es un estado psicoldgico que se
produce en virtud de la interactividad y las experiencias compartidas de los clientes
con las marcas” (p. 19). Este depende del nivel de intensidad con que ocurren dichas
interacciones y del contexto en el que se producen. Mufioz, Oviedo y Castellanos
(2017) sostienen que la participacion del cliente “va mas alla del simple acto de
compra, ya que a través del engagement, los clientes se involucran profundamente
con las marcas” (p. 45).

Gambetti y Grafigna (2010) sefialan que los &mbitos mas interesantes para empresas
e investigadores “son el engagement cliente/consumidor y el engagement de la
marca” (p. 5). Esto proporciona una orientacion hacia un concepto holistico e
integrado, que no esta ligado a un medio 0 mensaje en particular, sinoa unaestrategia
de marca global dirigida a un mercado especifico.

Bowden (2009) lo considera como un “proceso psicolégico que modela los
mecanismos subyacentes mediante los cuales se forma la lealtad de nuevos clientes
hacia una marca, asi como los mecanismos por los que puede mantenerse la lealtad
de clientes habituales” (p. 12).

La dinamica de este nuevo lider ha sido alejarse del modelo tradicional de marketing
y apostar por mostrarse como gente comun que despierta mayor confianza en el
consumidor(Diaz, 2017)y les garantiza un liderazgo que supera al de la propia marca
(Saddabay San Miguel, 2014). Frente a la percepcién de los consumidores sobre las
marcas de lujo como asociaciones preocupadas por calidad, la estética, o lo
extraordinario (Pedri & Schneider, 2017), el ‘“influencer” puede provocar
interpretaciones equivocas en su rol como prescriptor, usando una dinamica basada
en opiniones y consejos propios, desvinculados de comprobacion cientifica, que
afectan ala comunicacion corporativa de la marca.

El engagement puede calcularse de dos formas: midiendo la rentabilidad de las
acciones de marketing realizadas por las marcas en plataformas digitales, o
cuantificando el volumen de ventas de los productos. En el caso especifico de redes
sociales, las empresas recurren a distintas métricas y estadisticas para determinar la
conveniencia de realizar acciones pagadas con “influencers” (Metricool, 2018).

5.3 Marketing de influencia en redes sociales

El marketing de influencia se basa en la creacién de contenido original que resuena
con los seguidoresdel “influencer”’,generandoasi unaunion con la marca. Esta forma
de marketing aumentala visibilidady el reconocimiento de la marca, sinoquetambién
mejora la confianza del consumidor.
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Las plataformas sociales se han convertido en un instrumento imprescindible dentro
de las tacticas comunicativas de las empresas de moda. Mas alla de ser un
complemento a los medios tradicionales, el aprovechamiento de redes como
Instagram y la creciente TikTok posibilita incrementar la notoriedad digital de las
marcas y relacionarse con una generacion de usuarios que fungen tanto de
productores como de consumidoresde contenido en internet. Para estos "prosumers”,
la red es un habitatinnato de interaccion social, consumo y vinculo con las empresas
(Monserrat-Gauchi y Sabater-Quinto 2017).

Bajo la optica del marketing de influencia, las redes sociales operan como espacios
publicitarios donde los lideres de opinion fungen de prescriptores e “influencers’,
hacia quienes las empresas dirigen sus esfuerzos comunicativos para acceder a mas
clientes potenciales (Fernandez-Gémez,2017). Esto permite tener un publico objetivo
claro el cual se dirige a unaaudienciaespecifica cuyos datos demograficos e intereses
se alinean con la marca. La finalidad de orientar correctamente sus estrategias de
marketing a un publico objetivo permite captar el interés de las personas con mas
probabilidad de comprar los productos de la marca.

5.3.1 Redes sociales méas utilizadas

Las redes sociales como Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram y Tiktok son una
nuevaforma de llegar a los clientes. Muchas veces se piensa que este es el medio
principal para comercializar productos o servicios, pero también es necesario contar
con un sitioweb y soporte de email marketing (Rodriguez, 2014). Uruguay esuno de
los paises mas desarrollados del mundo para la accesibilidad a internet con alta tasa
de penetracion de internet (es decir gran porcentaje de la poblacion que tiene acceso
a lared) y banda ancha (fibra éptica, 4G, LTE) que permite el acceso a contenido
‘pesado” en datos (imagenes, videos).

Instagram es unared social digital a la que se le ha atribuido como principal valor, la
capacidad de interaccion entre marca y usuario mediante la imagen. La mayoria de
los “influencers” suelen tener presencia en esta plataforma, pues facilita la
construccion de un discurso participativo entre usuarios y marcas, incluso cuando
dicha construccion esta autorizada o supervisada por la compafiia (Caerol, Tapia y
Carretero, 2013). Los comentarios entre los seguidores sefialan el nivel de
engagemento conexion con la marca, y ayudan a exhibir el grado de compromiso y
admiracion que los productos promocionados por el “influencer’ provocan en su
comunidad de fans. El engagementse refiere al nivel de interaccion entre el usuario
y la marca, siendo una variable de suma importancia para las firmas que realizan
acciones publicitarias en marketing digital (Luque Ortiz, 2019).
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Instagram ha superado a Facebook en usuariosactivos en un 15%, convirtiéndose en
la red social preferida para estrategias de brandingy engagement (Cecable, 2019).
Los usuarios de Instagram usan la app como un registro de su dia a dia a través de
fotos y videos en vivo o almacenados para publicar regularmente. Por lo tanto,
podriamos decir que las redes sociales son unaextension del cuerpo relacionadacon
la memoria. Como dicen McLuhan yMcLuhan (2009), "podemos deshacernosdeellas
o almacenarlas", es decir, gracias a las redes sociales se seleccionan qué recuerdos
y momentos especificos se desean guardaren lamemoria publicay virtual. Esta teoria
se relacionacon otros dos avances propuestos en el intercambio de herramientasy
su comparticion con la sociedad.

Es probable que Instagram sea el canal mas efectivo para el marketing de
“‘influencers”, no solo por su incesante crecimiento en numero de usuarios, sino
también por la autenticidad que se percibe en esta red social. Estas personas
comparten aquisus verdaderas opiniones para ganarse la confianza de los usuarios.
Ademas, Instagram se presta mucho mas que otras redes para la creacion de
contenido creativo. A medida que el alcance organico de las publicaciones en
Instagram se va reduciendo, se vuelve necesario colaborar con “influencers” en esta
plataforma. (Ramos, 2019).

5.4 Prescriptores en el marketing

Las redes socialesse basan en lainteracciony la participacion del usuario. Esto hace
gue el consumidor asuma simultaneamente el rol de creador, contribuyendo con sus
reacciones a moldear la evolucion de la marca (Castello, 2010). Ese liderazgo
presente en ciertos publicos provoca que muchas firmas comerciales, encuentren en
los perfiles de estos lideres el escaparate ideal para entrar de forma no intrusiva en
la imaginario de su target y beneficiarse de la credibilidad e influencia de la persona.
A través del marketing de influencia se establecen las condiciones que regularan la
relacion profesional entre la marca y el prescriptor (Uzunoglu y Kip, 2014).

En el ambito del marketing, un prescriptor es una persona que, por su personalidad o
pertenencia a unaentidad, genera influencia através de sus opiniones, valoraciones
y decisiones de compra (Castell6y Del Pino, 2015: 21). Nufiez (2014) lo define como:

Aquelindividuo con la habilidad de impactar a un publico determinado al compartir su
perspectiva sobre un producto, servicio o marca. Como espectadores, bajamos la
guardia racional ante alguien que admiramos, cuya presencia ante un producto nos
pone en un estado de vulnerabilidad tal, que de forma no consciente se activan
mecanismos emocionales donde transferimos bondades al producto por una simple
asociacion positiva. De manera ilusoria y guiados por el subconsciente, el discurso
permea y es retenido en la mente del consumidor (p. 18).
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La figuradel “influencer” socialtiene su origen en la aparicion de laWeb 2.0. Los foros
fueron el primer escenario digital abierto al intercambio de opiniones, aunque pronto
la conversacion se traslado a los blogs, un espacio mejor estructurado que abarcé
todo tipo de tematicas e intereses, incorporando posibilidades expresivas mas alla del
texto (Martinez-Sanz, 2013). La diferencia entre el bloggery el “influencer’ radica en
la exclusividad y vivencias personales del ego-blogger, frente a las caracteristicas de
los “influencers” de moda mas jévenes (Uzunogluy Kip, 2014). Es decir, el objetivo
principal del blogger es plasmar con palabras algo que desea narrar al lector, en
ocasiones aconsejar o simplemente dar su punto de vista. En su caso, se valora
mucho la calidad del texto y suelen tener una comunidad fiel de seguidores. En
cambio, el “influencer” se trata de personas capaces de llegar a una gran audienciay
convertirse en prescriptores de una marca.

5.5 Lafigura del “influencer” en el marketing

Un ‘“influencer” es una persona que tiene capacidad de influencia sobre otras
personas, gracias a que es un referente para un sector, o para un grupo social
concreto (Mufiiz, 2016). Es decir, es aquella persona o personalidad que tiene la
habilidad de influir en un determinado publico cuando comparte su opiniéon o
valoracién sobre algun producto, servicio o marca (Nufiez, 2015).

Figura
“Que es el marketing de influencia y como funciona” (Nufiez (2015)

Los “influencers” tienen el talento de influenciar en las decisiones de compra de sus
seguidores. Los seguidores, suelen confiar en las recomendaciones de los
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“‘influencers”,lo que puede llevara un aumento en las ventas de productos o servicios
promocionados por ellos.

El marketing de “influencers” es una estrategia en la cual las marcas se sostienen en
colaboraciones con creadores de redes sociales para utilizar su beneficio de
popularidad, alcance con una amplia audiencia digital, con el fin de influir en los
hébitos de consumo y en la toma de decision de compra de los seguidores de los
“‘influencers” que promocionan en sus redes.

Los “influencers” en las redes sociales son capaces de influir en la opinién y el
comportamiento de sus seguidores. Sus seguidores confian en su juicio, en su
contenido, por lo tanto, estan dispuestos a tomar decisiones basadas en sus
recomendaciones.

De acuerdo a lo sefialado por la Fundéu BBVA en el 2017, el vocablo “influencer’
hace referencia a individuos con experiencia, renombre y notoriedad en ciertos
campos, cuyas perspectivas tienen el potencial de moldear las conductas de un
amplio numero de personas (Nieto, 2018).

La practica de usar influenciadores para promover productos y servicios se remonta
a la década de 1960 cuando Daniel Edelman acuiié el término "marketing de
influencia" para describir como las celebridades podrian influiren las decisiones de
compra de los consumidores con sus recomendacionesy opiniones.En esencia, este
enfoque de marketing identifica a lideres de opinion clave, ya sea por su gran namero
de seguidores, likes, comentarios 0 una combinacion de estos factores. El objetivo es
gue unamarca se conecte de manera organicay genuinacon su audiencia a través
de estos influyentes usuarios que suelen generar un fuerte compromiso con sus
comunidades.Lo novedoso noes tanto la naturalezade esta estrategia de marketing,
sino la forma en que se implementa hoy en dia gracias a los nuevos parametros y
reglas de la comunicacién digital. (Castell6-Martinez y Del Pino, 2015).

El “influencer” personificagran parte de las tacticas implementadas en redes sociales.
De hecho, su protagonismo es tal que algunos expertos, como Diaz (2017), sostienen
que ‘“representa una figura central dentro de lo que se conoce como marketing de
influencia” (p. 10), una nuevarama del marketing. De acuerdo con Castello-Martinez
y Del-Pino-Romero (2015), se trata de “una practica donde las plataformas sociales
son vistas como espacios publicitarios, en losquelos mismos usuarios emergen como
lideres de opinion o prescriptores, lograndoimpactar a unamayor cantidad de clientes
potenciales” (p. 32).

Hasta el momento, el “influencer’ ha sido visto como un elemento central en la
estrategia de comunicacion digital (Pérez-Curiel y Clavijo-Ferreira, 2017), generando
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una pérdida de control sobre las decisiones estratégicas de las marcas de moda,
debido a la independencia de los “influencers” para llevar a cabo acciones (Diaz,
2017).

Sin embargo, el uso de los “influencers” también implica ciertos riesgos y desafios,
especialmente en relacién con la publicidad engafiosa. La publicidad engafiosa es
aguella que induce a error al consumidor sobre las caracteristicas, beneficios o
condiciones de un producto o servicio, vulnerando sus derechos e intereses. Segun
Gomez Nieto (2018), "las opiniones presentadas por el “influencer” en muchos casos
se disfrazan y omiten informacién clave para el usuario” (p. 149), lo que puede generar
confusion, decepcion o insatisfaccion.

Se puede decir que la credibilidad se define como la valoracién que hace el perceptor
de la credibilidad del comunicador (Guifiezet al., 2020). Las actitudes y decisionesde
compra de los clientes se ven muy afectadas por la credibilidad de los “influencers’
(Parrales & Jiménez 2022). Segun Ata et al. (2022) “la credibilidad incluye factores
como la experiencia, confiabilidad y atractivo”. (p. 3) Mientras que Lee & Kim (2020)
delinearon que los ‘“influencers” con alta credibilidad “impactan positivamente la
actitud del consumidor hacia la publicidad y el boca a boca electrénico en
comparacién con celebridades endosantes” (p. 233), por lo tanto, la intencion de
compra de los consumidores depende en gran medida de la credibilidad del
‘influencer’.

Existen tres grandes tipos de “influencers” segun el tamafio de su comunidad:

Celebrity “influencers” o macro”influencer’s: son estrellas de cine, cantantes,
modelos, personajes de television. Tienen gran presencia online y una enorme
cantidad de seguidores, entre 50.000 y 1 millon. “influencers” o social media
“‘influencers”: su comunidad de followers se sitia entre 10.000 y 50.000 seguidores.
Micro”influencer’s: poseen una audiencia pequefia, de entre 5.000 y 10.000
seguidores (Iglesias, 2017).

Las principales caracteristicas que definen aun “influencer” digital, segin Germano
(2019) son:

Generar confianza compartiendo experiencias auténticas de forma transparente;
Tener habilidades comunicativas para conectar con la audiencia usando un lenguaje
apropiado; Dominar los temas que aborda, aportando conocimientos valiosos a sus
seguidores; Fomentar la reciprocidad interactuando y respondiendo preguntas de los
seguidores; Mostrar constancia publicando contenidos periédicamente de forma
regular; Tener afinidad con los intereses y gustos de la audiencia para lograr una
identificacion.
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Por lo tanto, es importante que las empresas que utilizan el marketing de influencia
sean transparentes y éticas, y que respeten la normativa vigente sobre publicidady
proteccion al consumidor. Asimismo, es importante que los “influencers” sean
honestos y responsables, y que informen claramente a sus seguidores cuando se
trata de una colaboracion remunerada o patrocinada por una marca. De esta manera,
se podra evitar la publicidad engafiosa y generar confianza y credibilidad en el
mercado.

Los “influencers”, con su notoriedad digital sustentada en una gran comunidad de
seguidores altamente comprometidos, son cortejados de forma calculada por las
firmas de moda a través de asociaciones, como parte integral de su tactica de
mercadotecnia (Castell6-Martinez, 2016). La figura de estos lideres de opinién entre
los consumidores, e incluso dentro de las mismas compairiias, ha transformado el
paradigma comunicacional, dominado actualmente por la fugacidady la inmediatez
(Vinader Segura, Vicente Fernandez y Gallego Trijueque, 2019).

Por ello, es clave entenderquelos “influencers” pueden representarun arma de doble
filo para las marcas, ensombreciendo las estrategias corporativas (Diaz, 2017).
Ademas, la empresa debe seleccionar cuidadosamente el perfil (macro o micro
“‘influencer”) deseado, ya que el alcance de sus campafias y el engagement seran
distintos. Varios estudios indican que los micro”influencer’s, aunque menos
conocidos, generan mayor atraccion sobre el producto. Asimismo, las marcas deben
emplear métricas y estadisticas para determinar la rentabilidad de las acciones con
‘influencers”.

En Uruguay, se creé un consejo nacional de autorregulacion publicitaria, llamado
CONARP, que consiste en establecer reglas para la publicidad a través de
influencers. Una de las bases que establece es que el influencer que promociona un
producto o servicio de una empresa, debe estar realmente utilizandolo y ser objetivo
y honesto/a en su forma de recomendar.

A partir de agosto 2020, CONARP, empez6 a trabajar en la “elaboracion de un Anexo
Digital de Influencers, para este nuevo ecosistema del marketing digital, desarrollado
por estos nuevos comunicadores de marca, los influencers.”

“La comunicacion directa a través de influencers, es resultado del avance del medio
digital, la cercania de las redes sociales por encima de los medios tradicionalesy la
busquedade unarelacion personal con las marcas que éste elige para tomarlas como
propias y dar un mensaje al consumidor final.” Para quien va a comprar un producto
por lainfluenciade uninfluencers,es muy importante quela trasparencia sea honesta.
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5.6 Medicion de lainfluencia digital

La influencia digital se ha convertido en un fendmeno relevante en la sociedad
contemporanea, con diversos impactos en multiples &mbitos. En el campo de la
comunicacion, los influenciadores digitales tienen un alcance significativo para
difundir mensajes, tendencias y perspectivas a gran escala a través del uso de redes
sociales y plataformas en linea. Asimismo, en el area del marketing, las marcas
aprovechan cadavez mas lafigurade “influencers” como unaforma organicay creible
de promocionar productos frente a sus audiencias target. (Germano, 2019).

Del mismo modo, en lo que respecta al consumo de informacion, se observa una
tendencia del publico general arecurrira las recomendaciones de “influencers” como
fuente de referencia sobre productos, servicios, noticiasy tendencias. En el plano de
la interaccion social, estos lideres de opinidn en entornos digitales moldean la forma
en que nos relacionamos, expresamos y conformamos comunidad en linea.

Algunas de las principales herramientas para medir la influencia digital de un usuario
son:

Herramienta Caracteristicas

Mide la influencia en redes sociales con una puntuacion del 1 al
Klout 100, considerando “influencer” a partir de 60 puntos. Analiza mas
de 400 parametros.
Mide influenciay alcance en una escalade 1 a 1000y 1 a 12

Kred respectivamente. Permite conectar Twitter, Facebook y LinkedIn.
Peerlndex Similar a Klout, ofrece una clasificacion del 1 al 100 e identificar
(Brandwatch) “‘influencers” por temas. Analiza la competencia.

Klear Encuentra “influencers” en Twitter filtrando por sector y ubicacion.
Alianzo Pionero en medir influencia en Google +, Foursquare, Pinterest.
S(grr]'tnekslr Analiza seguidores en Facebook e identifica los méas activos.

Booshaka)
Commun.it Analizamenciones, RTs, alcance de tweets, seguidores, etc. en

Twitter.

Analiza influencia de marcas en redes sociales. Requiere
suscripcion.

Identifica usuarios que generan mas debate e influencia en
medios sociales.

HowSociable

Traackr
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Aplicando estas herramientas a los influencers mas destacados de la campafia de
Suzuki Uruguay, los resultados muestran lo siguiente:

o Paty Wolf (modelo y actriz): Su cuentade Instagram tieneun engagementrate
de 4.5%, lo que se considera un nivel alto para el numero de seguidores que
posee (mas de 100.000 seguidores). Segun el andlisis de Klear, su perfil
muestra una gran capacidad de interactuar con su audiencia, con un alto
porcentaje de mujeres jovenes de entre 25y 34 afos, alineadocon el target de
Suzuki.

« Diego Weisz (fotografo profesional): Su engagement rate es de 3.8% en
Instagram, con un Klout Score equivalente de 68 en la métrica de Klear,
destacandose por su capacidad de conectar con un publico amante de la
aventuray el estilo de vida al aire libre, lo que refuerza su rol como embajador
de lamarca Suzuki, especialmente para modelos como el Suzuki Across Plug-
in Hybrid.

o Julidn Schweizer (surfista profesional): Su engagement rate es de 5.2%, uno
de los mas altos entre los influencers analizados, debido a su perfil deportivo y
la relacion cercana que tiene con sus seguidores. Este alto nivel de interaccion
demuestra su efectividad en la promocion de productos como el Suzuki Jimny,
un vehiculo todoterreno alineado con su estilo de vida.

Estos resultados refuerzan la idea de que los influencers seleccionados por Suzuki
no solo tienen un alto grado de influencia digital, sino que también logran una
excelente interaccién con sus audiencias, lo cual es crucial para el éxito de las
campafas de marketing de influencia.

El andlisis se centré principalmente en un enfoque cualitativo, basdndose en
entrevistas con los influencersy el estudio de las publicaciones realizadas en sus
redes sociales publicas. A través de este método, se pudo observar que los
influencers seleccionados para la campafia, como Paty Wolf y Diego Weisz,
mostraron un fuerte vinculo con sus audiencias, generando contenido auténtico y
alineado con los valores de la marca Suzuki.

A pesar de la no utilizacion de herramientas cuantitativas especificas, el anélisis
cualitativo permitié identificar el impacto positivo de los influencers en la campania,
destacando la calidad del contenido generado y la conexion con la audienciatarget
de la marca. Esto confirma que, inclusosin la aplicacion directa de las herramientas
mencionadas, los resultados reflejan una alta efectividad en las estrategias de
marketing de influencia implementadas.
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Otra herramienta que utiliza Suzuki para identificar a los influencers mas relevante
para la marca, es Traackr, la cual permite monitorear la actividad de los influencers,
pero también medir el retorno de la inversion de sus campafas digitales. Se analiza
también el alcance, las impresiones, engagementy la interaccion generada por el
contenido de los influencers. Esta herramienta, asi como otras, permite a Suzuki
tomar decisionesinformadas sobre que creadores de contenidos colaboran mejor con
sus objetivos y cudl es el retorno de inversion en cada camparfia de marketing.

6. Metodologia

La metodologia empleada en la presente investigacion fue de tipo documental,
basada en la revision bibliografica de literatura cientifica actual sobre marketing de
influenciay prescriptores. Segun Hernandez Sampieri et al. (2014), "la investigacion
documental consiste en un analisis de la informacion escrita sobre un determinado
tema, con el propésito de establecer relaciones, diferencias, etapas, posturas o
estado actual del conocimiento respecto al tema objeto de estudio” (p.60).

La metodologia cualitativa empleada en la presente investigacion se basa en el
andlisisde contenido de publicacionesen redes sociales. Segun Hernandez Sampieri,
"el analisis cualitativo identifica, codificay categoriza los patrones primarios en los
datos" (2014, p. 4). Se realiz6 un muestreo intencional de publicaciones de
“‘influencers” en Instagram y Twitter durante el periodo 2020-2022.

Se realizé una busqueda sistematica en bases de datos académicas como Web of
Science, Scopusy Google Scholar. Se utilizaron palabras clave como "“influencer’
marketing"”, "social media “influencers™, "digital advertising” y "electronic word-of-
mouth". Los criterios de inclusion fueron: articulos en inglés 'y espafiol, publicados en

revistas cientificas en los Ultimos 5 afios.

Segun Creswell (2013), "la revision de la literatura implica identificar la literatura
relevante para un tema de investigacion, buscar en bases de datos académicas, leer
y organizar la literatura encontrada, y redactar unarevision de esa literatura" (p.27).
Por ello, se procedio a la lectura critica de los articulos para extraer ideas principales
y citas relevantes. Luego se organizo la informacion en categorias tematicas
siguiendo un guion previo de contenidos.

Finalmente, se realizé un analisis, sintesis e integracion de la informacion recopilada,
contrastandola con el marco tedrico inicial para elaborar un nuevo marco conceptual
sobre el tema de estudio. Este proceso permiti6 establecer conclusiones y
recomendaciones con base en la evidencia cientifica actual. Entonces el analisis de
contenido se realiz6 mediante la codificacion de las publicaciones en categorias
previamente definidas en una guia de codificacion. Las categorias principales fueron:
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productos promocionados, técnicas de persuasion utilizadas, presencia de llamados
a la accion. Este proceso se llevé a cabo con el software de analisis cualitativo
Atlas.Ti.

Segun Saldafia (2016), "la codificacién cualitativa es un proceso interpretativo de
asignar sumarios, categorias y etiquetas al texto para condensar los significados y
desarrollar explicaciones, conclusiones e interpretaciones analiticas” (p. 5). Por ello,
después de la codificacion se procedi6 al andlisis e interpretacién de los resultados
mediante la agrupacion en temasyy el establecimiento de relaciones entre categorias.

7. Andlisis
7.1 Estrategias de marketing empleadas por Suzuki

En el panorama altamente competitivo de la industria automotriz, la marca Suzuki ha
implementado estrategias de marketing innovadoras y adaptativas para posicionarse
en diversos mercados globales. Una de las estrategias clave ha sido el enfoque en
nichos de mercado especificos, ofreciendo vehiculos compactos y asequibles que se
adaptan a las necesidades de los consumidores urbanos y conscientes del costo
(Kotler y Keller, 2016).

Suzuki ha aprovechado su experiencia en la fabricacion de motocicletas para
desarrollar una gama de vehiculos todoterreno compactos, conocidos como SUV
(Sport Utility Vehicles), que han ganado popularidad en mercados emergentes y
desarrollados (Suzuki Motor Corporation, 2020). Como sefala Kotler (2003), "la
segmentacién de mercado es esencial para identificary satisfacer las necesidadesde
los consumidores de manera efectiva” (p. 189).

Ademas, Suzuki ha adoptado una estrategia de marketing enfocada en resaltar los
atributos de eficiencia en combustible y bajo costo de mantenimiento de sus
vehiculos, lo que haresonado con consumidores conscientes del ahorroy el impacto
ambiental (Shimokawa, 2010). Suzuki (2015) afirmé que "nuestra mision es ofrecer
vehiculos econémicos y respetuosos con el medio ambiente" (p. 58).

7.2 Marketing de influencias en Suzuki

En la era digital actual, el marketing de influencias ha emergido como una estrategia
clave para las marcas, incluyendo Suzuki, con el objetivo de conectar con los
consumidores de una manera mas auténticay relevante. Este enfoque se basa en la
premisa de que los consumidores confian mas en las recomendaciones de personas
influyentes y respetadas en lugar de las comunicaciones directas de las marcas
(Brown y Hayes, 2008).

30



Facultad de — UNIVERSIDAD

Informacion y % BE Lng mﬂ\&muc;\
Comunicacion e

Sudha y Sheena (2017) afirman que "el marketing de influencias es una forma
poderosa de aprovechar la confianzay la credibilidad de los lideres de opinién” (p.
37). Suzuki ha adoptado el marketing de influencias como parte integral de su
estrategia de marketing digital, aprovechando el poder de los lideres de opinidony
creadores de contenido en diversas plataformas, como redes sociales, blogs y
canalesde video (Sudhay Sheena,2017). La marca ha establecido asociacionescon
“‘influencers” relevantes en los sectores de viajes, aventura y estilo de vida activo,
alineadoscon los valores y atributos de sus vehiculostodoterreno compactos (Suzuki
Motor Corporation, 2022).

Una de las ventajas clave del marketing de influencias para Suzuki es la capacidad
de llegar a audiencias especificas y altamente comprometidas (Freberg et al., 2011).
Los “influencers” actian como embajadores de lamarca, compartiendo su experiencia
personal y generando contenido atractivo que resonard con sus seguidores. Como
afirma Sudhay Sheena (2017), "el marketing de influencias es unaforma poderosa
de aprovechar la confianzay la credibilidad de los lideres de opinién” (p. 37).

7.3 Suzuki en redes sociales

En la era digital actual, las redes sociales se han convertido en una herramienta
fundamental para las marcas, incluyendo Suzuki, con el objetivo de conectar con sus
consumidores, generar engagementy promover sus productos y servicios. Suzuki ha
adoptado una estrategia de marketing en redes sociales que abarca diversas
plataformas populares.

Una de las principales redes sociales utilizadas por Suzuki es Instagram, donde la
marca tiene presencia tanto a nivel global (@suzuki_motor_corporation) como en
diferentes mercados locales (por ejemplo, @suzukiuruguay). En esta plataforma,
Suzuki utiliza técnicas como la publicacién de imagenes atractivas y videos cortos
(Reels) para promocionar sus nuevos modelos de vehiculos, resaltando sus
caracteristicas clave y disefio atractivo (Suzuki Motor Corporation, 2023a, 2023b,
2023c).

Otra red social relevante para Suzuki es Facebook, donde “influencers” y
embajadores de la marca comparten su experiencia y asociacion con la marca a
través de publicaciones y actualizaciones de estado (Schweizer, 2022). Esta
estrategia de marketing de influencia permite a Suzuki conectar con audiencias
especificas y generar confianza y credibilidad a través de lideres de opinién.

Ademas, Suzuki utiliza plataformas de video como YouTube para publicar resefiasy
pruebas de manejo de sus vehiculos, realizadas por canales especializados (Suzuki
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Motor Corporation, 2023). Esto les permite llegar a un publico interesado en el
rendimiento y las capacidades de los modelos de Suzuki.

La estrategia de Suzuki en redes sociales se basa en la creacién de contenido visual
atractivo, la colaboracion con “influencers” relevantes y la utilizacion de diferentes
plataformas para llegar a diversos segmentos de consumidores. Mediante estas
técnicas, Suzuki busca generar engagement, aumentar la conciencia de marca y
promover sus vehiculos de manera efectiva en el entorno digital actual.

7.4 Marketing en Suzuki — Resumen de la entrevista a Santiago Tarallo
Gerente de Marketing Digital (Curcio Capital)

Santiago Tarallo quien tiene un cargo de Gerencia de Marketing Digital fue
entrevistado y compartié unos elementos claves para entender la estrategia de
marketing que lleva a cabo Suzuki.

Antes que nada, Santiago explico que esta estrategia de marketing digital, hace parte
de una estrategia de marketing mas global, conocida como la de los 3P (precio,
producto y promocién). De esta forma, combinando estos tres elementos de manera
efectiva, unaempresa puede crear una oferta atractiva y competitiva que satisfaga
las necesidades del mercado y logre sus objetivos comerciales.

Para Suzuki, es fundamental diferenciarse de sus competidores, pareciendo mas
cercano de los uruguayos. Al ser una empresa automotriz que asamblea en India,
Suzuki no tiene los mismos impuestos que su competencia que asamblea en el
Mercosury entonces tiene la obligacion de demostrar otro valor a sus clientes.

Unade ellas es el consumo bajo de Nafta, ya que Uruguay tiene la Nafta mas cara de
la region. Un segundo valor de Suzukies su presencia en Uruguay con mas de 80
afos en el pais, lo que permitié desarrollar una red de talleres donde se hacen los
servicios de mantenimiento o se revenden los autos.

En su estrategia de marketing digital, Suzuki quiso promocionar estos aspectos,
buscando una cercania con los uruguayos gracias a ‘“influencers” locales que
promocionan los autos Suzuki en su dia-dia. Asi, quisieron, por ejemplo, utilizar
perfiles de “influencers” surfistas que se van al mar, haciendo carretera en el auto y
consumen poco combustible gracias a autos hibridos. Estos mensajes promocionales,
de “vida real”, permiten demostrar de manera mas humana el uso de los vehiculos en
Uruguay y que estos autos mismos responden a las necesidades de los uruguayos.

Los ‘“influencers” fueron elegidos basandose en una seleccién precisa para
asegurarse que son perfiles ideales para mostrar frecuentemente los autos en sus

32



Facultad de — UNIVERSIDAD

Informacion y % BE Lng mﬂ\&muc;\
Comunicacion e

posts, y de la forma mas organica posible. Suzukitiene una comprension alta de la
poblacién de sus clientes o clientes potencialesybuscar cubrir esta poblacién a través
de los “influencers” que utiliza para sus promociones. Asi, Suzuki trabaja con varios
perfiles de “influencers” mujeres que estan en la moda y en la vida sana, como por
ejemplo profesora de yoga. Tacticamente, Suzuki busca posicionarse como una
marca muy uruguaya que entiende a los uruguayos, haciendo énfasis en precio y
seguridad de sus vehiculos. Para lograr esto, Suzuki utiliza distintas participaciones a
eventos como por ejemplo hacerse presente con jugadores de la seleccion uruguaya
de futbol, mostrarse en recitales de musica, etc.

Es interesante destacar también que, para Suzuki, el uso del marketing digital se
revela ser mas eficaz que los medios de promocion habituales. El marketing digital no
es solo mas econdmico, sino que también permite medir de manera mas clara y
precisa los resultados de dichas promociones.

Todas las herramientas digitales, dan la posibilidad a los equipos de marketing de
medir el numero de prospectos por camparfa, mientras se verifica del otro lado el
costo de dicha campafia. A través de las plataformas como Google o Meta, el equipo
de Marketing Digital de Suzuki es capaz de medir el costo de cada prospecto. Se
puede entender cuales son las camparfias que fueron positivas, pero también las que
no tuvieron éxito y entender el porqué de sus fallas para mejorar en las préximas
campafas.

A la pregunta ¢ Qué indicadores maneja Suzuki para sostener que su estrategia es
exitosa? Santiago Tarallo explicé que Suzuki Uruguay utiliza una combinacion de
indicadores clave para medir el éxito de su estrategia de marketing, especialmenteen
campafias de marketing de influencia. Entre los principales indicadores se
encuentran:

1. Cantidad de leads generados: Uno de los primeros pasos para evaluar el
impacto de la campafia es el numero de leads o clientes potenciales
generados. A través de las interacciones con los influencersy las campafias
en redes sociales, Suzuki mide cuantos usuarios muestran interés en obtener
mas informacion o realizar consultas sobre los productos, particularmente
sobre los vehiculos promocionados.

2. Porcentaje de cierre de ventas: Unavez que se generan los leads, se mide
el porcentaje de conversion, es decir, larelacion entre los leads obtenidosy las
ventas finalesrealizadas. Este indicadores crucial para entenderla efectividad
de la estrategia no solo en atraer posibles clientes, sino también en convertir
ese interés inicial en una compra real. Un alto porcentaje de conversion indica
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quela campafiano solo atrae la atencién,sino que también impulsala decision
de compra.

3. Ventas finales: El indicador mas directo y definitivo de éxito para Suzuki es el
volumen de ventas finales generado como resultado de la campafia. Al
monitorear cuantos vehiculos se venden tras el lanzamiento de una campana
de marketing de influencia, Suzuki puede determinarel impacto real que tienen
los influencers en las decisiones de compra de sus clientes.

Estos indicadores permiten a la marca evaluarno solo el alcance de las campafiasde
marketing digital, sino también la efectividad en términos comerciales, asegurando
guelos esfuerzos de marketing se traduzcan en resultadostangibles para la empresa.

Para terminar la entrevista, se incluydé una pregunta final ¢Qué estrategias
implementaria para alcanzar a otros publicos, principalmente de mayores niveles
etarios?

En cuanto a las estrategias dirigidas a publicos de mayor edad, Santiago Tarallo
sugiere una adaptacion del plan de medios que considere especificamente las
preferencias de estos grupos etarios. Reconoce que los consumidores de mayores
edades, aunque activos en redes sociales, tienden a confiar mas en medios
tradicionales como la television, la radio y las publicaciones impresas, que podrian
complementar las camparias digitales.

1. Plan de medios tradicional combinado con digital: Para alcanzar a estos
grupos, seria necesario disefiar un plan de medios que incluyatanto medios
tradicionales como plataformas digitales. La television y la radio siguen siendo
formas efectivas de llegar a publicos mayores, ya que muchos de estos
consumidores estdn mas habituados a consumir contenido a través de estos
medios.

2. Ajuste del mensaje: Ademas, es crucial que el contenido de las camparfias se
ajuste a las preocupacionesy estilos de vida de este publico. Para conectar
mejor con los consumidores mayores, la campafia podria enfocarse en
mensajes mas relacionados con la seguridad, la confiabilidad y el ahorro, en
lugarde centrarse Gnicamente en aspectos como la aventuray el estilo de vida
dindmico que suelen ser atractivos para los publicos mas jovenes.

3. Contenido educativo y practico: Santiago también sugiere que se puede
implementar contenido méas educativo, enfocado en destacar las
caracteristicas técnicas de los vehiculos de Suzuki, tales como la facilidad de
conduccion, la durabilidad y el bajo costo de mantenimiento. Este tipo de
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contenido puede resonar mejor con un publico que valora estos aspectos a la
hora de tomar decisiones de compra.

En resumen, para captar la atencion de los consumidores de mayor edad, la clave
esta en diversificar los canales de comunicacion y adaptar el mensaje de la camparfia
para que sea relevante para sus necesidades e intereses.

La pauta de la entrevista completa se encuentra en el Anexo 1.
7.5 “Influencers” que trabajaron con la marca Suzuki

Aunque Suzuki es una multinacional, la marca ha optado por una estrategia local,
buscando comunicar a través de “influencers” uruguayos. Los cuales tienen un perfil
alineado con la estrategia de marketing de la marca, que se enfoca en deporte y
sustentabilidad.

Estos “influencers” que trabajan para la marca, tienen un perfil deportivo, sano y con
vinculacion ala naturaleza. También forman parte perfiles que estan en el ambito de
la moda y los viajes, donde hacen referencia que los vehiculos Suzuki se pueden
adaptar a un estilo de vida agil y divertido.

A continuacion, se detalla algunos de los “influencers” que trabajan o trabajaron para
la marca, que son los mas activos en las redes sociales promocionando susvehiculos
gue son de la marca Suzuki.

7.5.1 Paty Wolf

Patricia Erika Wolf Fernandez, nacida el 2 de juliode 1974 @suzukiumguaye
en Montevideo, es una modelo, actriz y personalidad de
television uruguaya. Es conocida por su participacion en la
television y por su carrera en el mundo del entretenimiento.
Recientemente, celebré su cumpleafios numero 50 rodeada
de amigos famosos y mausica electronica. Ademas, ha
compartido detalles sobre su relacion abierta en medios de
comunicacion.

Es parte de los “influencers” de la marca Suzuki, se muestra
en un video que comienza con unatoma panoramica de un
paisaje montafioso, seguido de un primer plano de la nueva .
Suzuki Across 2024. Se muestran imagenes del vehiculoen © Q v
diferentes escenarios, como conduciendo por caminos  3Messt

suzukiuruguay 34 sem - “En mis suefios, nunca pierdo la

rurales, cruzando rios y estacionado en un entorno Urban0. o e o e o el abocs: 12 nieve
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El video también presenta imagenes del interior del vehiculo, destacando su
espacioso disefio y sus caracteristicas tecnolégicas.

Se presenta la nueva Suzuki Across 2024 como un vehiculo hibrido enchufable,
aventurero y tecnoldgico. Se destaca el disefio robusto y elegante del vehiculo, con
detalles como las luces LED, las llantas de aleacion y el techo corredizo panoramico.
Se muestra el espacioso interior del vehiculo, con capacidad para 5 pasajeros, y se
destacan caracteristicas como los asientos de cuero calefaccionados, el volante
multifuncion y la pantalla tactil del sistema de info-entretenimiento.

Se presentan las caracteristicas tecnoldgicas del vehiculo, como el sistema de
traccion total inteligente, el sistema de frenado automatico de emergenciay el sistema
de reconocimiento de sefiales de trafico. Se muestran imagenes del vehiculo en
diferentes escenarios, como conduciendo por caminos rurales, cruzando rios y
estacionado en un entorno urbano. Se destaca su capacidad para afrontar diferentes
tipos de terreno y su eficiencia en el consumo de combustible.

Se resume las principales caracteristicas del vehiculoy se invita a los espectadores
a visitar un concesionario Suzuki para obtener méas informacion. El video es
informativo y atractivo, y presenta de manera efectiva las principales caracteristicas
de lanuevaSuzukiAcross2024. Lacombinacion de imagenesy narracion es efectiva
para comunicar el mensaje del video. El video tiene una duracién adecuada y
mantiene un ritmo constante.

@ suzukiuruguay &
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7.5.2 Diego Weisz

@)suzukiuruguayo ... Diego Weisz es un fotografo
= profesional uruguayo que ha

participado en eventoscomo el Ciclo
EXPERTOS 2022. Ademas, se
destaca por su marca personaly su
trabajo como autbnomoen Uruguay.
Trabaja con la marca Suzukiy se
puede observar un video comercial
promocional de la marca de
T Y= STA NP S RENACIENDO vehiculos, que destaca su nuevo
modelo "Suzuki Across Plug-n
Hybrid". El anuncio se centra en
resaltar las caracteristicas vy
beneficios clave de este vehiculo
hibrido  enchufable. EI video
comienza con tomas
impresionantes de paisajes
naturales, incluyendo montafas,
rios y bosques, lo que sugiere un enfoque en la aventura y el estilo de vida al aire
libre. Estas imagenes se alternan con tomas del Suzuki Across Plug-in Hybrid en
accion, mostrando su capacidad para conducirtanto en carretera como en terrenos
accidentados.

A lo largo del video, se enfatizan varios aspectos del vehiculo, como su sistema
hibrido de traccién a las cuatro ruedas, su autonomia eléctrica de hasta 98 kildmetros,
su capacidad de remolque y su disefio deportivo y robusto. Ademas, se destaca la
tecnologiade carga rapiday la conectividad avanzadadel vehiculo. También presenta
a varios conductores del Suzuki Across Plug-in Hybrid en diferentes escenarios, lo
que sugiere que el vehiculo esta disefiado para satisfacer las necesidades de una
variedad de estilos de vida.

El comercial busca posicionar al Suzuki Across Plug-in Hybrid como un vehiculo
versatil, eficientey capaz, que combina el rendimientoy la emocién de conduccién
con una conciencia ambiental y un enfoque en la aventura al aire libre. El uso de
imagenes impresionantes y musica enérgica crea una sensacion de emocion y
libertad asociada con la marca Suzuki y este modelo en particular.
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7.5.3 Julian Schweizer

Julian Schweizer es un destacado
surfista uruguayo que ha logrado @ suzukiuruguay @

importantes logros en su carrera. A
los 16 afios, obtuvo la medalla de
plata en los Juegos
Panamericanos de Surf,
destacdndose por su valentia y
determinacién en este deporte
acuatico. Schweizer ha sido
vicecampedn sudamericano en .
Perd, alcanzando un hito al \‘\“\\l\_ I :
convertirse en el primer uruguayo , S22

en clasificar para competencias
internacionales de alto nivel. Su
dedicacion y preparacion para
eventos como los Panamericanos >
de Surf reflejan su ambicién de B MUND
llegar a ser un atleta olimpico. Con 9 3
logros significativos y un futuro
prometedor, Julian Schweizer se
destaca como una figura prominente en el mundo del surf.

Julidn Schweizer / Surfista

Suzukitrabaja con perfiles como el de Julian, que es una persona deportista al igual
quecon otros de los “influencers”que se relacionacon lamarca, el cual se ve reflejado
en los posteos de susredes sociales, en donde muestran una manera sana de Vvivir.
Julian en la entrevista que tuvimos nos destaca que su vinculo con Suzuki no es solo
de “influencer”, sino que también él es embajador de la marca como perfil deportista.
Susinicios con lamarca comienzan con lapublicacién deunaactualizacion de estado
realizada por Julian Schweizer en su perfil personal de Facebook. Julian anuncia que
se ha convertido en un embajador de la marca Suzuki en Uruguay. En la publicacion,
Julian expresa su emocion y entusiasmo por esta nueva asociaciéon con Suzuki
Uruguay. Utiliza palabras como "muy contento” y "emocionado"” para transmitir su
sentimiento positivo sobre esta oportunidad.

La imagen adjunta en la publicacién muestra a Julian posando junto a un vehiculo
Suzuki de color blanco.

El “influencer” estd sonriendoy haciendo un gesto de pulgar hacia arriba, lo que
refuerza su alegria y aprobacién por su nuevo rol como embajador de la marca. En el
texto de la publicacién, Julian también menciona que esta "sumando kildbmetros" con
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Suzuki Uruguay. Esto sugiere que su papel como embajador implica promover y
representar a la marca en diversos eventos o actividades, posiblemente recorriendo
diferentes lugares del pais. La publicacion ha recibido varias reacciones y
comentarios de felicitaciones y apoyo de parte de sus amigos y seguidores en
Facebook. Esto indica que su comunidad en linea celebra y respalda su nueva
asociaciéon con Suzuki Uruguay.

Luego se presenta al mercado un video, que
/$> R ET——- . esunaresefiao review del automoévil Suzuki

Swift Sport, realizada por un canal de
YouTube dedicado a pruebas de manejo y
comentarios sobre vehiculos. Desde el inicio,
el presentador destaca que se trata de la
tercera generacion del Suzuki SwiftSport, un
automaovil compacto y deportivo que hasido
muy popular en varios mercados.

HYBRID A lo largo del video, el presentador evalla
. diversos aspectos del vehiculo, tanto su
exterior como su interior y rendimiento en la
conduccion. En cuanto al exterior, se resalta
el disefio atractivo y deportivo del Swift
Sport, con detalles como la parrilla frontal,
las llantas de aleacion y los acentos
aerodinamicos. En el interior, se muestra el
volante deportivo, los asientos deportivos
envueltos en tela de alta calidad y la instrumentacién clara y facil de leer.

Durante la prueba de manejo, el presentador destaca la agilidad y maniobrabilidad
del Swift Sport, gracias a su tamafio compacto y su bajo peso. También elogi6 su
motor turboalimentado de 1.4 litros, que brinda un buen equilibrio entre potencia y
eficiencia en el consumo de combustible. Se mencionan algunas caracteristicas
adicionales, como el sistema de frenos mejorado, la suspension deportiva y la
direccion precisa.

7.5.4 Yoguilover

Yoguilover es Micaela Pichniy, una persona conocida en redes sociales como "Yogui
Lover" por su pasion por el yoga. Micaela es originaria de Uruguay y se describe a si
misma como unaviajera del mundo en busca de autodescubrimiento. Ofrece clases
de yoga aptas para todos los niveles y comparte practicas de yoga en su canal de
YouTube. Adema4s, recientemente se mencion6 que estard impartiendo clases de
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yoga gratis en Mia Bistrd. Tuvimos el grato de entrevistar a Micaela por su cuentade
Instagram, la cual fue muy amable y nos comento6 que sus seguidores confian mucho
enlo que ellapublica en susredes, tras varios afios se fue volviendo mas selectiva a
la hora de subir contenido recomendando a marcas para las que trabaja. Ella hace
referencia que los productos que recomienda y hace mencion en su cuenta, son de
su uso cotidiano, las cuales recomienda porque ya las probd. Considera que es
sumamente importante ser fiel a su esenciay cuidar su imagen, no vincularse con
cualquier marca para obtener un “buzo mas en su placar o un pago extra”. La
confianza que Micaela logra conseguir con sus seguidores es de suma interés para
su comunidad, ya que ella quiere transmitir credibilidad.

En su perfil de Instagram se puede observar un Reel (video corto) publicado en la
plataforma de Instagram por la cuenta oficial de Suzuki Motor Corporation
(@suzuki_motor_corporation). El video muestra varios clips de un automévil Suzuki
Jimny, un vehiculo todoterreno compacto y robusto, en diferentes escenarios y
situaciones de conduccion desafiantes fuera de la carretera.

A lo largo del Reel, se observa al Jimny atravesando rios, subiendo pendientes
empinadas, sorteando obsticulos rocosos y conduciendo por caminos de tierra y
barro. Estas tomas destacan las capacidades todoterreno y la fuerzadel vehiculo para
enfrentar condiciones extremas. El video esta editado con una muasica enérgica y
emocionante, que complementa las imagenes de accién y aventura al aire libre.

Ademas de las tomas del Jimny en accion, el Reel también incluye algunos detalles
del exterior del vehiculo, como sus neumaticos de traccion, su carroceria resistente 'y
su disefio robusto. El contenido del Reel busca resaltar las capacidades todoterreno
y la fuerza del Suzuki Jimny, posicionandose como un vehiculo ideal para aventuras
al aire libre y conduccién en terrenos desafiantes. Utilizaimagenesimpactantes y una
edicion dinamica para transmitir un sentido de emocion y aventura asociado con este
modelo en particular.

@ suzukiuruguay @
@ suzukiuruguay @

¢ Nﬁaela Pichniy / Profesora de Yoga

=T

oS /\ Los
MEIOR | D§S

DE. MUNDOS

2 SUZUKI HYBRID
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7.5.5 Delfainn

El enlace conduce a una publicaciéon de Instagram realizada por la cuenta
@suzukiuruguay, que es la cuenta oficial de Suzuki Motor Corporation para el pais.
La publicacién contiene unaimagen que muestra el exterior del nuevo Suzuki Grand
Vitara, un SUV compacto que forma parte de la linea de vehiculos todoterreno de la
marca.

s . DELFAINN
= delfainn y suzukiuruguay < Publicaciones Seguir
{! " José Ignacio, Maldonado, Uruguay -

Qv d W

E Les gusta a sofiadulcesofia y 2.363 mas
delfainn 82 sem - Si algo confirmé en el dltimo tiempo es
que cuando se trabaja con conviccion & pasion las cosas
llegan.

El 01.01.22 me propuse trabajar para tener mi primer auto.
Hoy 06.12.22 lo fui a buscar.

Muchas gracias @suzukiuruguay @alecurcio_capitaldevida
por esta tremenda oportunidad

En laimagen, se puede apreciar el disefio moderno y atractivo del Grand Vitara, con
una carroceria robusta y lineas aerodinamicas. El vehiculo esta estacionado en un
entorno urbano, frente a un edificio moderno, lo que sugiere que esta disefiado para
un uso tanto en la ciudad como en terrenos mas desafiantes.

La publicacion incluye una descripcion en espafiol que destaca algunas de las
caracteristicas clave del Grand Vitara, como su sistema de traccion integral AllGrip
Pro, su motor de 1.5 litros turboalimentado y su equipamiento tecnoldgico avanzado.
Ademas, la descripcién menciona que el Grand Vitara es el "nuevo buque insignia"
de Suzuki,lo que implica que es el modelo mas destacado y premium de la marca en
la actualidad.

La publicaciéon busca generar interés y atencién hacia el lanzamiento del nuevo
Suzuki Grand Vitara, resaltando su disefio atractivo, capacidades todoterreno y
equipamiento tecnoldgico. La imagen y la descripcibn se complementan para
presentar al vehiculo como una opcion moderna y capaz para los consumidores.
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7.5.6 Sebastian Olarte

Sebastian Olarte es un deportista y surfista uruguayo nacido el 23 de abril de 1992 en
Maldonado. Es reconocido por sus habilidades en el surf, destacandose por realizar
aéreos y maniobras radicales en las olas.

, sebastianolarte e , sebastianolarte
Uruguay Uruguay

986 Me gusta
o Q V - N sebastianolarte 136 sem - Nos transformamos en

hibridos ! Gracias @alecurcio_capitaldevida y
986 Me gusta @suzukiuruguay por ser parte de esta nueva etapa ! Suzuki

. swift hibrido con su nueva tecnologia que proporciona a su

sebastianolarte 136 sem - Nos transformamos en motor dualjet 1.2 L. Junto a otro motor eléctrico ISG que
hibridos ! Gracias @alecurcio_capitaldevida y asiste generando mas rendimiento y menos emision de
@suzukiuruguay por ser parte de esta nueva etapa... mas gases de efecto invernadero !

Ahora salir a buscar olas #_, va a ser mas econémico y
confortable!

Entrevistamos a Sebastian mediante su red social de instagramy noscomentaba que
€l considera que al ser surfista profesional tiene una comunidad amplia en la cual
buscan autos comodos y eficientes. Suzuki busca un perfil joven, deportista y con
estilo.

Olarte ha participado en competencias internacionales representando a Uruguay,
como en los ISA World Surfing Games 2017 en Francia. Ademas, hasido parte de la
escena del surf en Uruguay, contribuyendo al desarrollo y la promocién de este
deporte en su pais.

Se puede observar una publicacién de Instagram realizada por la cuenta oficial de
Suzuki Motor Corporation. (Ver Anexo 8). La publicacion contiene unaimagen que
muestra el nuevo Suzuki Across, un vehiculo hibrido enchufable (PHEV, por sus
siglas en inglés) que combina un motor de gasolina con un motor eléctrico y una
bateria recargable.

En laimagen, se puede apreciar el Suzuki Across estacionado en un entorno natural,
rodeado de arboles y vegetacion, lo que sugiere su capacidad para aventuras al aire
libre y conduccion en diferentes terrenos. La descripcion de la publicacion destaca
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algunas de las caracteristicas clave del Across, como su sistema hibrido de traccion
a las cuatro ruedas, su autonomia eléctrica de hasta 98 kildmetros y su capacidad
para remolcar hasta 1.500 kilogramos.

Ademas, la descripcibn menciona que el Across es un vehiculo "emocionante y
respetuoso con el medio ambiente"”, o que resalta su combinacion de rendimientoy
eficiencia energética. La publicacion busca promocionar el lanzamiento del nuevo
Suzuki Across, presentandolo como un vehiculo hibrido enchufable capaz de ofrecer
unaexperiencia de conduccion emocionante y aventurera, al tiempo que contribuye a
la sostenibilidad ambiental gracias a su sistema de propulsion eléctrica. La imagen
atractiva y la descripcion destacada de las caracteristicas clave del Across estan
disefiadas para generarinterésy deseo en los seguidoresy consumidores potenciales
de la marca Suzuki.

7.6 Encuesta “Impacto de los “influencers” en la decisién de compra”

Los “influencers” tratan de dar consejos y recomendaciones a su publico. La
sinceridad con la cual se expresan es el motor de la fidelidad de sus seguidores. La
marca Suzuki, como otras, intentan utilizar este vinculo comunicativo para
promocionar sus productos. ¢ Pero el publico realmente sigue los “influencers” para
susdecisionesde compras? Se describe a continuacion unaencuestarealizada sobre
una muestra demografica variada en edad (de 18 afios a 60 afios), en genero mixto y
en nacionalidades.

Ficha Técnica de la Encuesta

La encuesta presentadatiene como objetivo analizar el impacto de los influencers en
las decisiones de compra de los consumidores. Para asegurar la validez y
representatividad de los resultados obtenidos, se realiz6 bajo las siguientes
condiciones:

Responsable de la encuesta: La encuesta fue disefiada y ejecutada por las
estudiantes del presente trabajo de grado, Karla De La Rosa 'y Tamara Sierra, en el
marco de la investigacién sobre las estrategias de marketing de influenciautilizadas
por Suzuki Uruguay durante el afio 2022.

Fecha de realizaciéon: La encuestafue llevadaa cabo el 14 y 15 de julio del 2024, a
través de un formulario en linea.

Composicion de la muestra: La muestra estuvo conformada por 54 personas, de

edades comprendidas entre los 18 y 55 afos, pertenecientes a distintos niveles
socioecondmicos y con acceso a redes sociales.
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Universo de la muestra: La encuesta fue dirigida a usuarios activos de redes
sociales, de todos los géneros, que interactian regularmente con contenidos
generados por influencers en plataformas como Instagram, TikTok y Facebook. Los
participantes encuestados fueron principalmente familiares, amigos y comparieros de
la facultad, seleccionados por su disponibilidad y disposicién para participar.

Criterios de seleccion: Se seleccionaron participantes que fueran usuarios activos
de redes sociales y que tuvieran experiencia interactuando con contenido de
influencers. La seleccion se bas6 en la accesibilidad y disposicion de familiares,
amigos y compafieros de la facultad, quienes representaban el perfil adecuado para
proporcionar informacion relevante sobre el impacto de los influencers en sus
decisiones de compra.

Resultados de la encuesta:

Edad Género

@ 18a25
@ 26a35
J6ads

. é‘ : I;.ﬂsés de 45

@ 59
® 54
® 50

@ Femenino
@ Masculing
Otro
@ Prefiero no decir

El rango de edad es variado y proporciona una vision amplia de diferentes etapas de
la vida adulta. En cuanto al género, la mayoria de los encuestados son mujeres, lo
que puede influir en las preferencias y comportamientos observados en los
resultados.

En la encuesta se realizaron varias preguntas que se detallan en el anexo 5
¢, Sigues a algun “influencer” en redes sociales?

La encuesta realizada permitié entender
gue, sobre la poblacién entrevistada, una
mayoria sigue ‘“influencers” en redes

sociales. Este dato subrayala popularidad A
y alcance de los “influencers” en las redes
sociales. Para el puablico, seguir
“‘influencers” es algo comun vy justifica el

interés de Suzuki en utilizar “influencers”
para promocionar su marcay productos.

®si
@ No
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¢,Cuantos “influencers” sigues aproximadamente?

@ Henos ce 5 Las re_spuestas a est_a pregunta
®5-10 propusieron una amplia variedad
11320 de resultados. La gran mayoria de
@ Mis de 20 las personas que  siguen
‘influencers”, tienen un volumen
de mas de 5 “influencers” en sus
redes sociales. Esto permite
justificar la estrategia de Suzuki de
trabajar con varios perfiles de
“‘influencers”y no solo con los mas

populares.

¢En qué plataformas sigues alos “influencers”?

Esta pregunta permite aclarar de manera clara, que Instagram es la red mas popular
para las personas que siguen “influencers”. En cuanto a TikTok, sigue en segunda
posicion, mientras que Facebook, que era una de las primeras redes sociales, es
ahora muy poco utilizada. En las otras plataformas plebiscitadas, se encuentra la
plataforma profesional LinkediIn.

Unavez mas se entiende porque la marca Suzuki apuesta a promocionarse a través
de sus “influencers” en sus perfiles de Instagram.

Instagram 46 (92 %)

Facebook

Tik tok

50

Moda y belleza
Fitness y salud
Comida y cocina

Deporte flthol
Desarrollo personal
Desarrollo personal, Psicolo. ..

2(3,9 %)
Profesional - Linkedin 1(2 %)
Madres/bebes 1(2 %)
Chistes 1(2 %)
Geopolitica 1(2 %)
Gaming 1(2 %)
Life style 1(2 %)
Deportes 1(2 %)
1(2 %)
1(2 %)
1(2 %)

30 (58,8 %
29 (56,9 %)
26 (51 %)

24 (47,1 %)

13 (25,5 %)
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Los resultados de la presente grafica son muy interesantes, ya que demuestran que
el publico se interesa en temas muy variados y diversos, combinando moda con
deporte, viajes, tecnologias y autos. Es relevante resaltar que Suzuki, justamente no
utilizo perfiles puntales de “influencers” de autos, sino que se centré mas en buscar
‘influencers” mas generalistas de varios ambitos, como por ejemplo surfistas,
profesora de yoga y modelos. A través de sus perfiles de Instagram, estos
“‘influencers” presentan su forma de vivir, en la cual los autos Suzuki se integran en
su dia-dia.

¢, Con qué frecuencia consumes contenido de “influencers”?

Sin sorpresa, esta pregunta permite
destacar que la mayoria de los
encuestados consume contenido de
‘influencers” casi todos los dias,
mostrando una fuerte dependencia y
habito en el uso de las redes sociales.
Esto confirma nuevamente la estrategia
habil de Suzuki de promocionar sus
productos via este canal.

@ Todos los dias

@ Varias veces a la semana
Una vez a la semana

@ Varias vecas al mes

@ Raravez

¢, Qué tan influyente consideras que es el contenido de los “influencers” en tus
decisiones de compra?

La encuesta revela que los “influencers’
@ Muy influyente . . .
® Algo infuyents juegan un p_apel importante en I_a vida de
Poconuyente |0S cOnsumidores para dos tercios de los
® nzdziniuyente  €ncuestados. Con un 66% (60% “algo
influyente”, 5% “muy influyente”), de
‘ personas realizando compras basadas en
las recomendaciones de ‘“influencers’,
gueda claro que los “influencers” son una
herramienta importante de marketing.

9,6%

¢Algunavez has comprado un producto o servicio basado en larecomendacion
de un “influencer”?

@ Si

Las respuestas de esta pregunta, ® No

confirman los resultados analizados en
la pregunta anterior. Se destaca
visiblemente que un 64% de los
encuestados, alguna vez, ha comprado
productos por recomendacion de
“‘influencers”. Esto destaca la
importancia de lo mismos en la
motivacion de compras entre los
consumidores.
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En tu opinién, ¢qué cualidades debe tener un buen “influencer”?

Estas estadisticas demuestran que es importante que el perfil de “influencer” reiina
algunas caracteristicas para ser efectivo y tener un impacto positivo en su audiencia
de seguidores. Las cualidades que deben tener los “influencers”, no solo ayudan a
fortalecer unaaudienciafiel,sino que también generan mayor confianzay credibilidad
en sus recomendaciones. A continuacion, se detallan algunas de las caracteristicas
importantes que debe tener un “influencer” segun el pablico encuestado.

Autenticidad
Conocimiento del tema 41 (80,4 %)
Carisma

Transparencia

Creatividad

0 10 20 30 40 50

Se destaca el conocimiento del producto o servicio promocionado, la trasparencia y
autenticidad. Estas caracteristicas juegan un rol esencial para influir en los
seguidores.

Los “influencers” elegidos por Suzuki son de este perfil de “influencer’y en sus
entrevistas personales cada uno mencionaba laimportancia de promocionar algo de
manera autentica y genuina.

¢, Qué tipo de relacion te gustaria tener con los “influencers” que sigues?

Se destaca ampliamente que, aunque los seguidores siguen de manera frecuente el
contenido que suben los “influencers” a sus redes sociales, no buscan tener contacto
con ellos, sino que seguir sus recomendaciones de productos. No buscan interactuar
antes de una compra, sino que ya con el contenido promocionado a través de los
“‘influencers”, sirve para que el consumidor se convenza.

Solo consumir su contenido 44 (88,3 %)

Participar en sus eventos en
linea

Interactuar a traves de

re . 9 (17.6 %)
comentarios/ mensajes

Colaborar en proyectos
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La encuesta revela una fuerte tendencia hacia el uso de redes sociales,
particularmente Instagram y TikTok, en las cuales, las personas actualmente tienen
un consumo diario de contenido. En base a esta encuesta, se visualiza también que
un rango amplio de personas, con diferentes edades, siguen a “influencers” con
distintas caracteristicas. Estos hallazgos pueden ser aprovechados por marcas y
empresas para disefiar estrategias de marketing mas efectivas y conectar mejor con
su audiencia objetiva. Ademas, se destaca que la mayoria de los encuestados
reconocen ser influenciados por los “influencers”, que siguen en sus redes sociales,
para unadecision de compra. Se entiende que varias marcas como Suzuki impulsan
sus lanzamientos o promociones con “influencers” en sus redes sociales, los cuales
crean contenido atractivo y relevante. Esto no solo ayuda a aumentar la visibilidad y
el engagement, sino que también puede impulsar significativamente las ventas y la
lealtad del consumidor.

8. Conclusiones

La marca Suzuki en Uruguay ha sabido capitalizar el poder de las estrategias de
marketing de influencia al asociarse con creadores de contenido relevantes en las
redes sociales locales. A través de la autenticidad, la creatividad y la conexién
emocional con sus audiencias, los “influencers” seleccionados han logrado transmitir
los valores y atributos de la marca de manera efectiva, generando una mayor
visibilidad y engagement con el publico objetivo. Esta colaboracién estratégica ha
demostrado ser clave en la consolidacion de la presencia de Suzuki en el mercado
uruguayo, posicionando a la marca de manera positivay diferenciadoraen un entomo
altamente competitivo.

Las denominadas grandes marcas han encontrado en los “influencers”y las redes
socialesun aliado estratégico para impulsarsus productos de manera efectivay llegar
a un publicoméas amplio y diverso. La influencia que ejercen estas figuras publicas en
las plataformas digitales es innegable, y su capacidad para conectar con sus
seguidoresde forma auténticay cercana harevolucionadolaforma en que las marcas
se relacionan con su audiencia. A través de colaboraciones con “influencers”, las
marcas pueden generar un impacto positivo en la percepcion de su producto,
aumentar su visibilidad y mejorar su posicionamiento en el mercado. Sin embargo, es
importante recordar que la autenticidad y la transparencia son clave en estas
estrategias, ya que los consumidores valoran cada vez mas la honestidad y la
coherencia en las acciones de las marcas. En un entorno digital en constante
evolucién, las marcas que logren adaptarse de manera creativa y genuina a las
tendenciasy dinamicas de las redes sociales seran las que alcancen el mayor éxito
en la promocion de sus productos y la fidelizacion de su audiencia.
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Al observar la seleccion de “influencers” que la marca Suzuki elige para representar
sus productos en Uruguay, queda claro que la diversidad de perfiles y audiencias que
estos “influencers”poseen juega un papel crucial en la estrategia de comunicacion de
la marca. La eleccion de figuras reconocidas en distintos ambitos y con diferentes
formas de conectar con su audienciademuestralaversatilidady el alcance que Suzuki
busca alcanzar a través de sus colaboraciones. Esta cuidadosa seleccion no solo
refleja la adaptacion de la marca a las tendencias actuales del marketing de
“‘influencers”, sino también su capacidad para segmentar y llegar a diversos publicos
de manera efectiva, generando asi unaimagen positivay cercana al publico objetivo.

En resumen, la estrategia de la marca Suzuki de colaborar con “influencers” de redes
sociales, especialmente en plataformas como Instagram, en Uruguay, ha demostrado
ser una estrategia efectiva para alcanzar a su publico objetivo de forma creativa,
auténtica y relevante. A través de estas asociaciones, Suzuki logra aumentar su
visibilidad, generarinteraccién con los usuarios y fortalecer la imagen de su marca en
un mercado cada vez mas digitalizado y competitivo.
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Anexos

Anexo 1. Entrevista: Santiago Tarallo (Gerente de Marketing de Suzuki - Toyota)

¢Cual es la estrategia de marketing actual de Suzuki para atraer a nuevos
clientes?

Santiago nos comenta que lo abordaria con las 3 P del marketing, precio, producto y
promocion. En cuanto al precio, intentamos fijar precios que sean competitivos en
relacion a nuestra competencia, dependiendo del segmento donde estemos parados,
dependiendo del producto, nosotros vemos donde esta la competencia e intentamos
fijar precios o por abajo o similares e iguales, pero sabiendo que nuestro producto
tiene ciertas diferencias con respecto a la competencia que nos posiciona mejor.

Productos: tenemos productos que para Uruguay hacen la diferencia hay que pensar
que Uruguay tiene la nafta mas cara de la region y en ese sentido Suzuki es una
marca que trabaja mucho en la eficiencia del consumo de combustible con
tecnologias que transforman motores chicos,que hacen que losautos tengan un buen
rendimiento. Entonces entendemos que el producto esté ideal para competir en este
mercado.

Después por otro lado la marca esta, es unaempresa que tiene casi 80 afios en el
mercado local, en ese sentido tenemos un respaldo muy bueno, la mayor red de
talleres del pais entre otras cosas, eso lo que hace es que el valor de reventa de los
Suzuki usados sea muy bueno. Entonces entre que el producto OKM se cuadra bien
al mercado y que vos sabes que cuando quieras cambiar tu auto la marca te va a
defender ese precio, es poder vender un usado a buen precio con respecto a otra
marca, se hace como un combo que esta bueno. Después promocion, trabajamos,
hacemos mucho énfasis en marketing digital, es como lo que nos da los contactos
diarios para poder ir trabajando a los potenciales clientes, y despuésya cuando hay
campafas mas tacticas y al lanzamiento de productos, alla comunicamos especificos
y vamos hacia los medios tradicionales, televisién, radio y a veces via publica.

2.¢Cbmo se posiciona Suzukien comparacion a sus competidores en términos
de marketing?

Es unamarca de volumen por precio y por el tipo de vehiculos quetenemos, city cars,
autos de entrada, OSV, camionetas de gama de entrada, digamos y en ese sentido
nuestros competidores son todos de la regién, principalmente nuestra competencia
trae todo de Brasil, Suzuki es una marca japonesa pero que produce casitodo su line
up en india, te digo esto porque a nivel arancelario, si vos traes vehiculos que vengan
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del marco sur tienen ciertas acciones impositivas, o que hace que nuesta
competencia le sea mas facil la estrategia del precio, nosotros no, nosotros traemos
de indiay eso nos juega un poco en contra en cuanto a nivel de impuestos y después
otra cosa que es importante es a nivel de repuestos histéricamente esta esa
concepcion de que es mas barato comprar un Volkswagen, comprar un Fiat, u otro
auto porque los repuestos son de frontera, vas a la fronteray compras un repuesto.
Entonces, ¢,como lo posicionamos? Nosotros hace 6, 7 ailos que estamos logrando
el concepto de la marca que entienden losuruguayos. Lo que quisimoshacer con eso
es como hacer muy local la marca para sacar ese miedo de no voy a comprar un auto
japonés porque los repuestos son caros por lo y me quiero quedar con una marca de
fronteraque eslo quete digo que son estos autos que tipo Volkswagen que producen
en la regién entonces se sobreentiende que eso sea mas barato, nuestra estrategia
es muy firme en eso, somos una marca que entiende alos uruguayos, intentar ser lo
mas local posible para quitar ese temor.

Entonces, nos posicionamos como una marca muy uruguaya que entiende los
uruguayos, entonces como nos entendemos a nivel precio, a nivel seguridad, cémo
atacamos esas cosas. Y después tacticamente hacemos cosas para parecernos
uruguayos. Estuvimos con jugadores de seleccién, vamos a eventos masivos medio
uruguayos, estabamos en recitales, trabajdbamos mucho con la musica,
posicionamiento de ser los que entendemos los uruguayos.

3. ¢ Qué canales de marketing considera mas efectivos parallegar a su publico
objetivo?

Canales de marketing, y bueno, los medios digitales son fundamentales, primero por
los costos, es muchomas eficiente, sobre todo porquelo podés medir, vos corres una
campafiay vas midiendo cuantos prospectos, cuantos contactos te llevan por dia y
los podés estar monitoreandoy estar tocando esas campafias constantemente va a
ser la mas eficiente. Como ya hace muchos afios corremos campafias digitales, mas
0 Menos conocemos cuanto nos cuesta a nosotros en plata traer tantos contactos y
después sabemos cudl es el cierre de esa venta, yo ya sé que si me llegan 10
contactos posiblemente uno se cierra venta el 10% y el resto no, entonces mas o
menos cuanta plata invertir para tener tantos contactos para poder cerrar unaventa
entonces los medios digitales son como clave, después de todo te contaba si tengo
alguna norma especifica hay un lanzamiento o lo que sea refuerzo con medios
tradicionales pero en cuestiones mas tacticas y no tanto de always on digamos.

4. ¢Coémo mide Suzuki el éxito de sus campafas de marketing?

Principalmente hay objetivos de ventas y si se cumplen los objetivos estamos por
buen camino. Después, eslo que te decia, en los medios digitales vos todo el tiempo
estas midiendo todo, entonces yo me puedo poner, bueno, lanzo una campafiay me
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puedo poner un objetivo de, necesito tantos prospectos por tantos contactos,
digamos, diarios, por la menor cantidad de plata posible y tengo mi comparativo
histérico. Sia mi me cuesta 0,1 délar conseguirque alguien me escriba, o sea, invierto
eso para que alguien me contacte y saco unacampafay en vez de pedirme 0,1, me
vale 0,3 y bueno, esa campafia en algo le esta errando, le estoy errando en la
segmentacién del puablico le estoy errando en los contenidos, pero algo estoy
haciendo mal porque esta bastante mas caro que el historico entoncesen ese sentido
la medimos con las métricas que nos dan todas las herramientas en campafias
digitales, tanto de Meta como de Google.

5. ¢Queétipo de colaboracion realiza Suzuki con influencers o embajadores de
marca?

En relacién a los influencers va muy de la mano, de ser la marca de tienen los
uruguayos, buscamos perfiles que muestren un estilo de vida aspiracional pero que
por sobre todas las cosas la muestren en Uruguay o sea podamos mostrar nuestros
productos en situaciones de la vida real de un uruguayo obviamente aspiracional por
lo que esun influencer pero entonces son herramientas que por ejemplo hablando de
consumo de combustible que se mencionaba anteriormente, ejemplo un embajador
que genera ciertos contenidos y que se vaya todo el fin de semana para afuera, y
mencione que no gasto nada de nafta, tiene un auto que es hibrido, O sea, te permite
dar mensajes que de unamarca son muchomas duros, reflejarlos en la vida cotidiana,
de unuruguayo, mostrar localidad, mostrar como toda esa cosa mas uruguayayechar
€S0S mensajes que nos interesan, puede ser el consumo, puede ser la seguridad,
puede ser equipamiento, ejemplo: mira, tiene una pantalla tactil. O sea, como
mostrarlo de una manera mucho mas humana.

6. ¢ COmo se adapta Suzuki alos cambios en las preferencias de los
consumidores y las tendencias del mercado?

Eso me parece mas una pregunta para el fabricante que para el representante. Es
eso, Suzukilo que busca es tener autos city car que sean faciles para manejar en la
ciudad, con tecnologias que tiendan areducir el consumo. Y después trabajamos en
la seguridad, o sea, intentamos, Uruguay es un mercado que prioriza bastante la
seguridad, o sea, el consumidoruruguayo le importa la seguridad de los vehiculos.
En ese sentido, intentamos traer vehiculos o programar los specs para quedar con
productos seguros. Suzuki hace muchisimos afios que viene trabajando en el
segmento, lo que nos permite hoy tener un line-up muy bueno. Tenemos tres tipos de
SUV adiferentesprecios, lo quenoshace... Esto es nuevo,no siempre tuvimos tantos
SUV, eso es un claro ejemplo de cédmo la marca se adapt6 a esta tendencia global de
tender haciaautos altos en el sentido de preferir camionetasy no tanto un auto sedan,
por ejemplo. Y bueno, Suzuki fue cambiando como su line-up para producir este tipo
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de camionetas que el mercado estaba pidiendoy lo que hoy nos deja con un line up
muy variado de city car chiquitos baratos hasta camionetas que es lo que se esta
pidiendo ahora, en el sentido vos podrias entrar a la marca con 20 afios, comprarte
un alto, un celerio que es lo que hace a Porsche a comprar por la edad que tenés y
siempre hay un escalén mas para dar para llegar hasta esas camionetas un poco mas
caras, que es como acompafiar el proceso de la persona en el momento de decidir
cambiar el auto.

7. ¢En qué se basan para escoger alos “influencers” que trabajan con
Suzuki?

Nos llegan 3 millones de propuestas y en base a eso vamos eligiendo. Tenemos
claros nuestros targets en cuanto a como son nuestros consumidores, en tanto a
sexo y edad e intentamos como cubrir o representar un poco eso por eso tengo
bastantes mujeres y después viendo sus actividades nos interesa como que el auto
se muestra de la manera mas organicamente posible en sus redes de comunidad y
en ese sentido nos sirve por ejemplo un surfista porque todo el tiempo esta
mostrando que va a surfar entonces ahipuede usar el auto. Otro ejemplo, tenemos
alguna chica que labura con moda, lo mismo, como ser un poquito mas
aspiracionales entonces ese tipo mas de de look and feel de moda y que nos deja
la marca como en un target que esta bueno y basicamente intentamos que la
propuesta que lleguen, las que agarramos es porque vemos que ese embajador va
a poder comunicar el auto de una manera organica en base a su actividad diaria. Si
vos sos influencer, sos jugador de fatbol y bueno capaz que no me sirve tanto
porque no sé cuantas veces vas a mostrar el auto pero si sos un surfistavas a la
playa todo el tiempo vas a tener mas chance de mostrarlo. poco por ahi.

14 s— Santiago Tarallo O

Santiago es un contacto.
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Santiago Tarallo
Gerente de marketing - Curcio
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Anexo 2. Entrevista Micaela Pichniy “Yoguilover”

Entrevista: Micaela Pichniy,
Instagram: Yoguilover

- Hola Micaela, muchas gracias por dedicarnos tu tiempo para contestar estas
preguntas para nuestro trabajo final de grado.
Nos gustaria saber para ti que importancia tuvo la accién de influencia que
realizaste para Suzuki Uruguay.

- Para mi es y fue muy importante como referente en esta disciplina/camino poder
generar colaboraciones de este tipo.

Mas que nada porque siempre estamos acostumbrados a ver conductores,
“‘influencers” de moda, modelos o gente de un rubro bastante diferente, y poder
impulsar que sin importar el rubro o lo que hagas, si lo haces con total dedicacion vas
a poder llegar a trabajar con grandes empresas o marcas me parece muy nutritivo.
Son pocas las personas/ “influencers” que tenemos en el pais que hagan algo
diferente a lo que mencioné arriba. (Haciendo referencia a perfiles que ya esta en el
mundo de la comunicacion).

- ¢Qué impacto consideras de importancia que pudo repercutir a favor de las
ventas, gracias atu presenciacomo “influencers” en la campafa de marketing
realizada para Suzuki?

- Esto no sabria decirlo, no sé si alguien compraria su auto porque lo tengo yo.

- ¢Consideras que el rol del “influencer” hoy es de suma importancia para
promocionar una marcay sus productos de venta?

- Sin dudas que si. Yo creo que los “influencers” son un canal de llegada hacia el
publico.Mas alla de que el publicode esa personacompre o no es unabuenamanera
de generar visibilidad, y dar a conocer un producto.

Hay que tener en cuenta que la mayoria de los ““influencers™ estan mostrando
continuamente su vida, hébitos o lo que sea y mostrar el uso de cualquiercosaes la
mejor forma para vender algo.

Hasta creo que los “influencers” reemplazan los medios de comunicacién

tradicionales y es parte de la marca evolucionar con los publicos.

”n

- ¢ Consideras que tus seguidores se influencian a la hora de comprar por tus
recomendaciones hacialas marcas promocionadas?

- Yo creo que mis seguidores confian mucho en lo que subo, después de varios afios
me fui volviendo mas selectiva al momento de subiruna publicidad o recomendacion.
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Elijo muy bien las marcas con las cuales voy a trabajar, y sin dudas cosas que use en
lo cotidiano, eso también habla mucho de mi.

No hay nada que me guste menos que ver como algunas cuentas se transforman en
super chinos, me parece agotador e innecesario. Mas alla de que sea un trabajo creo
gue es clave ser fiel a tu esenciay a cuidar tu imagen, no vincularte con lo que sea
por simplemente tener un buzo mas en tu placard o un pago extra.

- Cuando realizaste la publicidad para Suzuki, ¢ La metodologia de la estrategia
por quien fue creada? También realizaste en tus historias de Instagram alguna
mencion, es de forma orgénica o siguiendo algun método de estrategia de la
empresa?

- La estrategia fue creada por ellos, las historias que genero son organicas. La idea
es poder compartir con mi comunidad desde un lugar super honesto el uso que le doy
alo que hago.

- Muchas Gracias por dedicarnos tu tiempo para contestarnos estas preguntas.

- Tranqui, espero que sirvan.

Micaela fue entrevistada por Instagram cuyo usuario es “Yoguilover’, quien muy
amablemente nos brindd la entrevista.

A continuacion, se veran adjuntadas algunas imagenes de la entrevista la cual fue
realizada por la red social Instagram.

11:222 al T E 11:22 w T E 171122 R 100]

1 ilover & ¢ i y ]
< @ < e ¢ @pemme

Hola! Estaba en viaje, estoy de
vacaciones.

Te dejo las preguntas x aca.

- Nos gustaria saber para ti
que importancia tuvo la accién
de influencia que realizaste para
Suzuki Swift Uruguay en el afio
2022.

Para mi es y fue muy importante
como referente en esta
disciplina/camino poder generar
colaboraciones de este tipo.
Mas que nada porque siempre
estamos acostumbrados a ver
conductores, influencers de
moda, modelos o gente de un
rubro bastante diferente, y
poder impulsar que sin importar
el rubro o lo que hagas, si lo
haces con total dedicacién vas a
poder llegar a trabajar con
grandes empr |, 0 marcas me
parece muy nu ~ .vo. Son pocas
1as nersonas/ infliilencers aiie

@ Mensaje..
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Para mi es y fue muy importante
como referente en esta
disciplina/camino poder generar
colaboraciones de este tipo.
Mas que nada porque siempre
estamos acostumbrados a ver
conductores, influencers de
moda, modelos o gente de un
rubro bastante diferente, y
poder impulsar que sin importar
el rubro o lo que hagas, si lo
haces con total dedicacién vas a
poder llegar a trabajar con
grandes empresas o0 marcas me
parece muy nutritivo. Son pocas
las personas/ influencers que
tenemos en el pais que hagan
algo diferente a lo que mencioné
arriba.

- ¢Que impacto consideras de
importancia que puedo
repercutir a favor de las ventas,
gracias a tu presencia como
influencers en la campafia de
marketing realizada para Suzuki
Swift.

v

Esto no sabria decirlo, no sé si

\9/ @ @ Mensaje..

Yo creo que mis seguidores
confian mucho en lo que subo,
después de varios afios me fui
volviendo mas selectiva al
momento de subir una
publicidad o recomendacion.
Elijo muy bien las marcas con las
cuales voy a trabajar, y sin dudas
cosas que use en lo cotidiano,
eso también habla mucho de mi.
No hay nada que me guste
menos que ver cémo algunas
cuentas se transforman en stper
chinos, me parece agotador e
innecesario. Mas alla de que sea
un trabajo creo que es clave ser
fiel a tu esencia y a cuidar tu
imagen, no vincularte con lo que
sea por simplemente tener un
buzo mas en tu placard o un
pago extra.

- Cuando realizaste la publicidad
para suzuki, la metodologia de la
estrategia por quien fue creada?
También reali: \ ' en tus
historias de Ins..gram alguna
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Anexo 3. Entrevista Sebastian Olarte

Entrevista: Sebastian Olarte
Instagram: sebastianolarte

- Nos gustaria saber para ti que importancia tuvo la accion de influencia que
realizaste para Suzuki Uruguay .

- El impacto que gener6 como surfista profesional, donde el surf es un deporte
donde la gente estd mucho tiempo en buscando de olas, buscamos resaltar la
eficiencia de los vehiculos y la comodidad de los mismos en esos largos momentos
de busqueda de olas.

- ¢, Qué impacto consideras de importancia que puedo repercutir a favor de las
ventas, gracias atu presencia como “influencers” en la camparfia de marketing
realizada para Suzuki.

- El rol de influencia de un atleta para una marca es fundamental si

- Consideras que tus seguidores se influencian ala horade comprar por tus
recomendaciones hacialas marcas promocionadas?

- Considero que mis seguidores tienden a ver mis acciones y al momento de
comprar un producto ver las cualidades de las mismas.

- Cuando realizaste la publicidad para Suzuki, la metodologia de la estrategia
por quien fue creada? También realizaste en tus historias de Instagram alguna
mencion, es de forma orgénica o siguiendo algin método de estrategia de la
empresa?

- Las estrategias de publicidad que realizamos junto a Suzuki son organicas desde
mi punto de vista como surfista.

-Gracias Sebastian

15:39 w TE
15:39 . TE

basti: larte
< . sebastianolarte L O & ‘ sebastianolarte © O

Si eso lo vi, mandame las
@  Preguntas para ver cudles serian
v

. Ok dale ahi te envio

v
Muchas gracias A

1- el impacto que generé como z
surfista profesional, donde el - Hola, muchas gracias por
surf es un deporte donde la dedicamos tu tiempo para
gente est4 mucho tiempo en contestar estas preguntas para
s e Dles P carios nuestro trabaijo final de grado.
resaltar la eficiencia de los
vehiculos y la comadidad de los
mismos en esos largos
momentos de busqueda de olas. Suzuki Uruguay .

- ue impacto consideras de
2 - el rol de influencia de un importancia que puedo
atleta para una marca es repercutir a favor de las ventas,
fundamental si gracias a tu presencia como

influencers en la campana de
3 - considero que mis marketing realizada para Suzuki.
seguidores tienden a ver mis
acciones y al momento de - (Consideras que el rol del
comprar un producto ver las influencer hoy es de suma
cualidades de las mismas. importancia para promocionar

Gracias Sebastian! Ya te mando

una marca y sus productos de
4- las estrater |, de publicidad venta?
que realizamo.. __to a Suzuki
e Anirac "
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Anexo 4. Entrevista Julian Schweizer Di Paula

Entrevista; Julian Schweizer Di Paula
Instagram: Julian_schweizer

Preguntas: 15:00 v e
- Nos gustaria saber a nivel personal qué importancia tuvo < “&uiinsieerere & o
la accion de influencia que realizaste para Suzuki Uruguay? e

mi tesis que es de Suzuki

Urugua

Encuantoalapreguntaunoen lo que refiere al impacto, primero
aclarar que si bien cumplo un papel de “influencer’ y soy Sepe
“‘influencer”, quiero aclarar que soy deportista, mi rol en la marca

A Claro

Julidan muchas gracias por tu

es como embajador deportista de la marca, soy un “influencer’ :,m‘;z)t‘:gf’ol";ﬂd v
sobre ciertas personas, pero soy deportista, capaz que es T
directamente dificil en convertir las ventas de la marca que tuve Contestar oias reguntas para
yo sobre la marca. Lo que si sé estoy seguro es que ayudo a sl ra to s e

de influencia que realizaste para

construirla marca, el perfil de la marca, la personalidad de lo que Suzuki Uruguay .

- ¢Que impacto consideras de

la marca quiere, mostrar los valores, la imagen que la marca e o: oo i vertns

gracias a tu presencia como

quiere tener.
Pero es muy dificil bajarlo a un nimero concreto.

- ¢Consideras que el rol del “influencer” hoy es de suma importancia para
promocionar una marcay sus productos de venta?

En cuanto a la segunda pregunta.

Si, considero que el rol del “influencer” es importante, sobre todo es mucho mas
barato, mas econdmico que pautar en otros medios de comunicacién. En micaso en
particulary en el caso de otros deportistas que Suzuki y otras marcas apoyan, es que
no solo se beneficiala marca, sino que también estdn apoyando unacausa mayor
que es el desarrollo de una persona, deportista, apoyando en definitiva al desarrollo
Uruguayo.
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- ¢,Consideras que tus seguidores se influencian a la hora de
comprar por tus recomendaciones hacia las marcas  *** e
promOC|0nadaS7 < _~‘_>\.J.ull‘ar15‘|tl:h\‘/velzerD|P... % (B

Tambien realizaste en tus
historias de Instagram alguna
mencidn, es de forma organica o

Si, considero que si, en cuanto a esta pregunta,depende también Setratogia de i arprea?
en qué rubro este cada uno, en mi caso creo que es sobre todo en Ve, 20:41

las cosas que estan relacionadas con el surf y influye sobre las .. * =Illllllfelbfiie oo
decisiones de las personas que me siguen. o ] oo

g 111111

- Cuando realizaste la publicidad para Suzuki, la metodologia

de la estrategia por quien fue creada? También realizaste en o (R [T e
tus historias de Instagram alguna mencion, es de forma > A<
organica o siguiendo algin método de estrategia de la . > Hlll{II{ee o
empresa. 9

@ Mensaje.. Q’ @ @

En cuanto a la ultima pregunta, sigo lineamientos a veces de la

agencia de publicidad con la que trabaja la marca porque en

realidad mi acuerdo es directamente con la marca y tengo bastante libertad en cuanto
a la creacion de contenidoy lo que voy creando, si bien siempre cumplo con los
lineamientos que la agencia me da , hago mas cosas de lo que me piden porque en
realidad Unicamente trabajo con marcas con las cuales me siento identificado y con
las marcas que son parte de mi dia a dia por eso puedo mostrarlas de forma organica
sin salir de ser yo.

Anexo 5. Pauta de la encuesta realizada a un publico general

e ¢(Siguesaalgun “influencer” en redes sociales?

e Si respondiste “Si” en la pregunta anterior, jcuantos “influencers” sigues
aproximadamente?

e (En qué plataformas sigues a los “influencers”?

e (Qué tipo de contenido te interesa mas de los “influencers” que sigues?

e (Con qué frecuencia consumes contenido de “influencers”?

e ¢ Quétan influyente consideras que es el contenido de los “influencers” en tus
decisiones de compra?

e ¢/Alguna vez has comprado un producto o servicio basado en la
recomendacion de un “influencer™?

e En tu opinidn, ¢ qué cualidades debe tener un buen “influencer’?

e ;Quétipo de relacion te gustaria tener con los “influencers” que sigues?
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Anexo 6. Video publicitario de Suzuki con Paty Wolf (afio 2024)

SIEMPRE
E S T.A4M

Grand Vitara | Lo mejor de los dos mundos | Diego Weisz - 15 S.

R e el uscribime 50 G 2 compatin L Descargar =+ Guardar

UNIVERSIDAD
DE LA REPUBLICA
URUGUAY

64



'- Facultad de UNIVERSIDAD
Informacion y BE bg I:JIE;"\(UBLICA
- Comunicacion

Anexo 8. Video publicitario de Suzuki con Julian Schweizer (afio 2023)

'LIBERTAD

Swift Hibrido | Lo mejor de los dos mundos | Julidn Schweizer

.§' .Sru,zu',“ l..lru?uay ho &GP /£ Compartir 4 Dpescargar =+ Guardar

Anexo 9. Publicacion en Facebook de Julian Schweizer (afio 2022)

Julian Schweizer
27 de agosto de 2022 - Q

Muy contento y emocionado de empezar a ser embajador de Suzuki Uruguay!

Estoy sumamente agradecido por esta oportunidad y por toda la confianza. Se vienen grandes
cosas, muchos campeonatos ¥ muchas rutas en busca de olas.
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Anexo 10. Publicacion en Instagram de Suzuki Uruguay con la

“influencer” Yoguilover

s suzukiuruguay @ - Seguir
===/ Gustavo Cerati » Cosas Imposibles

@ suzukiuruguay € Dar amor a los

demas. Y amarse a uno mismo. Swift
Hibrido equilibra lo mejor de los dos

mundos.

@yoguilover

113 sem
Qv W
24 Me gusta

27 de octubre de 2023
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Anexo 11. Post de Instagram con Delfainn

@ juruguay © - Tloc

$ ) suzukiuruguay © Mantené la
=/ tradicion, renovéndote. Vivi lo mejor
de los dos mundos. Subite a tu nuevo

Swift Hibrido.

Conocé mas en www.suzuki.com.uy

 § (link en bio).
\w Escribinos para mas informacion.
- - @delfainn
& \ 17 ceam.
WIET 5 .
HYBRID ’c, majoperezi2 @

17 ceam, Otroeop

@ delfainn ¥ ¥ @

17ceam. 1xapeceane Otrosop

Qv W

61 xapecBanua
30 oxtomepm 2023 r

Anexo 12. Publicacion en Facebook de Sebastian Olarte (afio 2021)

m Sebastian Olarte, Ayax SAT ¥,
20 3| 2021 F 10 15 FM OF - Mont,

Hace unos afios con mucho esfuerzo y sacrificio tuve la enorme alegria de tener mi primer auto, un Suzuki alto que me acompand en grandes aventuras en busca de olas!
Hoy regreso al mismo lugar v gracias a (@alecurcio_captaldevida junto a @suzukiuruguay unimos fuerzas para crear una

alianza deportiva y convertirme en atleta oficial de la marcal

Anui les presento mi nuevo Suzukd S-Presso Cross que me acompafiara en mis proximas aventuras.
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Anexo 13. Post de Instagram de Sebastian Olarte

sebastianolarte = Seguir
Uruguay

’ sebastianolarte Las aventuras ya
comenzaron con mi nuevo Suzuki
S.Presso Cross

Un auto totalmente econémico que
cuenta con motor 1.000 cc. Ideal al
momento de salir en busqueda de
buenas olas £,

Ademas es siper amplio para llevar

todo el equipo deportivo sin perder
comodidad !

Qv W

3891 reproducciones

26 de mayo de 2021
Anexo 14. Post de Instagram de Belumare
=]
0N @ suzukiuruguay @ « Sequir
SPRESS0O
XETléL"DEaIQ /‘) suzukiuruguay @ @belumare se deja
LADOS ” = llevar por un espresso de @culto.uy y

nos comparte algunas de sus
aventuras . Mird el video completo de
la entrevista en nuestro IGTV.

Editado « 133 sem

)

i Qv W

43 Me gusta

10 de to de 2021

$ suzui

S5.PRESSO
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