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Resumen

Este estudio analiza como perciben los consumidores de la marca Plaza Vea el uso de la
cantante Daniela Darcourt como influencer en la Campafia de Aniversario ‘’Precios Bajos
todos los dias’’ durante el afio 2021.El marketing de influencers se presenta como una
estrategia efectiva para que las marcas fortalezcan su posicionamiento en el mercado y
capten la atencion del consumidor de manera creativa. La incorporacion de la imagen de la
cantante Daniela Darcourt en la marca Plaza Vea genera un impacto positivo favoreciendo
una identificacion directa entre los consumidores quienes se ven reflejados en su estilo de
vida e identidad. Entre los principales hallazgos, sobresalen tres conceptos fundamentales
que distinguen al emprendedor peruano: el ahorro, la peruanidad y la familiaridad. Los
consumidores integran estos valores en su vida diaria y perciben que la marca los refleja de
manera genuina en su campafa de aniversario. Asimismo, consideran que Daniela Darcourt
es una figura positiva y adecuada para representar a la marca, dado que carece de
antecedentes negativos y es reconocida por sus méritos y trayectoria. Se utilizd una
metodologia cualitativa para analizar las percepciones que tienen los consumidores sobre el
uso de la imagen de Daniela Darcourt. Asimismo, Daniela Darcourt, Se realizaron
entrevistas estructuradas a 20 consumidores de la marca Plaza Vea que tienen como edad de
25 a 35 afios de nivel socioecondmico B y que realicen compras en Plaza Vea.

Palabras clave: Influencer; publicidad digital; percepcion; consumidor digital; percepcion
del consumidor; eficacia del marketing de influencers.



Perception of Plaza Vea consumers. Daniela Darcourt as Brand Influencer

Abstract

This study analyzes how Plaza Vea consumers perceive the use of singer Daniela Darcourt
as an influencer in the Anniversary Campaign "Precios Bajos Siempre" during the year
2021.influencer marketing is presented as an effective strategy for brands to strengthen their
positioning in the market and capture consumer attention in a creative way. The
incorporation of singer Daniela Darcourt's image in the Plaza Vea brand generates a positive
impact favoring a direct identification among consumers who see themselves reflected in
her lifestyle and identity. Among the main findings, three fundamental concepts that
distinguish the Peruvian entrepreneur stand out: thrift, Peruvianness and familiarity.
Consumers integrate these values into their daily lives and perceive that the brand genuinely
reflects them in its anniversary campaign. They also consider Daniela Darcourt to be a
positive and appropriate figure to represent the brand, given that she lacks a negative
background and is recognized for her merits and trajectory. A qualitative methodology was
used to analyze consumers' perceptions of the use of Daniela Darcourt's image. Likewise
Daniela Darcourt, structured interviews were conducted with 20 consumers of the Plaza Vea
brand between 25 and 35 years of age, of socioeconomic level B, who shop at Plaza Vea.

Keywords: Influencer; digital advertising; perception digital consumer; consumer
perception; influencer marketing effectiveness.
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1. Introduccion

La transformacion de la publicidad en los tltimos afios ha permitido a las marcas llegar de
forma mas eficiente a su publico objetivo. Las herramientas tradicionales como los folletos,
afiches y la television han sido sustituidas por la publicidad digital, cuyo proposito es
distribuir contenido a través de canales digitales y dispositivos electrénicos (Lopez Diaz,
2022). Icaza et al. (2022) definen la publicidad digital como la difusion de contenido
promocional en plataformas como redes sociales y sitios web. Asimismo, Zomefio y Blay-
Arraez (2022) subrayan que la mayoria de las companias digitales generan ingresos a partir
de la publicidad en linea.

Las plataformas sociales han tomado un rol central en la socializacién y comunicacion
digital, permitiendo a los usuarios construir perfiles que, a su vez, generan comunidades con
intereses compartidos (Villalustre-Martinez & Cueli, 2024). Los consumidores, cada vez
mas exigentes con la calidad de los productos ofrecidos en el entorno digital, han modificado
sus patrones de compra (Garzon et al., 2020). Las empresas, en respuesta, recurren a diversas
estrategias, como el uso de imagenes atractivas y la colaboracion con celebridades, para
captar la atencion de los usuarios (Tirtayani et al., 2024).

Con la llegada de la pandemia, las personas se vieron forzadas a adoptar el uso de canales
digitales para realizar compras y ventas online, lo que impuls6 significativamente el
crecimiento de diversas empresas (Madrigal et al., 2024). Estas compaiias contintan
analizando de manera constante el comportamiento del consumidor digital para asegurar la
efectividad de sus estrategias publicitarias (Paredes et al., 2023).

Segtn Delgado (2022), el consumidor digital es un individuo que puede acceder y manejar
grandes volumenes de informaciéon de manera eficiente a través de dispositivos moviles, sin
restricciones de tiempo y espacio, lo que le confiere una influencia significativa sobre su
entorno. En este sentido, Computer Weekly (2024) nos indica que segun el BCRP el
consumidor peruano prioriza la compra de alimentos y ropa en el ambito digital, haciendo
uso recurrente de billeteras digitales y tarjetas de crédito. La adopcion de herramientas
digitales ha propiciado un cambio notable en la dindmica entre empresas y clientes, donde
el consumidor ha pasado de un rol pasivo a uno activo, permitiéndole crear contenido y
expresarse de forma honesta y abierta (Lavanda et al., 2022).

Por otro lado, la publicidad afecta la percepcion del consumidor de manera tanto emocional
como racional. La publicidad emocional se propone conectar con el consumidor a través de
sus emociones, generando experiencias positivas y negativas. En contraste, la publicidad
racional se limita a proporcionar informacién sobre los productos de la marca, centrandose
en atributos, precios y promociones. Andrade-Zotamba et al. (2021) destacan que un mensaje
emocional aumenta la atencion del cliente hacia el anuncio. Ademas, la publicidad
informativa se enfoca en resaltar las caracteristicas de los productos (Rietveld et al., 2022).

En el contexto de la publicidad, las organizaciones comerciales emplean diversas estrategias
al disefar sus anuncios o spots publicitarios. Una de ellas es el marketing de influencers, que
busca cautivar a las audiencias y promover la venta de productos o servicios (Gonzales et
al., 2024).Esta estrategia publicitaria ofrece beneficios significativos, incluyendo un



aumento en la visibilidad de la marca y la captacion de posibles clientes (Sosa Zufiiga et al.,
2024).

Hoy en dia, los consumidores, al buscar un producto especifico, a menudo se dirigen a
influencers para recibir recomendaciones (Sanz-Marco et al., 2022). El papel del influencer
consiste en su capacidad para aumentar la credibilidad de una marca entre sus seguidores, lo
que resulta en una mayor confianza y afinidad hacia los productos o servicios que
promocionan. Esta influencia se fundamenta en su habilidad para establecer una conexion
emocional con su audiencia, beneficiada por la percepcion de autenticidad y cercania que
proyectan. En consecuencia, no solo logran conectarse con su publico objetivo, sino también
fomentar la lealtad hacia la marca (Gutiérrez-Aguilar et al., 2023).

Segin Puro Marketing (2022), nos menciona que la inversion publicitaria en medios
digitales y marketing de influencers en IAB Spain y PWC tuvo un crecimiento de 22.8%, ya
que muchas empresas espafiolas estan considerando a los influencers como herramientas
altamentes efectivas y rentables para la realizacién de sus campafias. Un caso representativo
de este tipo de estrategia es el de la marca Pantene, que selecciono a la cantante Aitana como
embajadora para el lanzamiento de su nuevo producto, Pantene Pro-V con Nutri Plex. Aitana
representa los valores de la juventud, sencillez y flexibilidad, lo cual personifica lo que la
marca busca transmitir a través de su producto, estableciendo una coherencia entre la imagen
del influencer y las caracteristicas que Pantene desea comunicar al publico objetivo
(DiarioInfoperiodista, 2023).

Por otra parte, segiin estudios sobre Mercado Negro (2023), el 41% de los peruanos ha
realizado la compra de algiin producto recomendado por influencers. Esto refleja que existe
una creciente confianza por parte del consumidor peruano en la experiencia y el criterio del
influencer en relacion con el producto. Asimismo el 40% de la inversion publicitaria en el
Pert esta orientada hacia medios digitales, lo que ha llevado a los equipos de marketing a
enfocar sus estrategias en el uso de embajadores de marca, con el objetivo de consolidar su
posicionamiento y aumentar las ventas de sus principales marcas (Forbes Peru, 2022).

Un caso particular es el de la cantante Milena Wharton, quien fue designada como
embajadora de la marca Sedal bajo el concepto “El Nuevo Rosado es Sofiar OSADO”. Esta
campafia tenia como fin promover la lucha contra la desigualdad de género y
empoderamiento hacia la mujer (Pera21, 2021). Esto demuestra que cada vez mas las marcas
buscan generar cercania y transparencia a través del uso de influencers, en la cual el
consumidor pueda tener confianza y empatia (Baca Navarrete, 2024).

Por ello, la marca Plaza en su campafia de Aniversario, tuvo como influencer e imagen de la
marca a la cantante salsera Daniela Darcourt, ella personifica a la marca dando una imagen
de cercania e identificacion con el publico demostrando que tiene las mismas vivencias que
en el consumidor dentro de los spots publicitarios. Este spot tuvo un éxito ya que la agencia
Fahrenheit DDB gan6 un effi en la categoria de marketing de influencers (Mercado Negro,
2022).

Existen pocos estudios que han abordado el tema sobre las percepciones del consumidor en
el uso de influencers de la publicidad de supermercados. La mayoria de estas investigaciones



se enfocan exclusivamente en sus campafias y su realizacion. No obstante, es pertinente
entender de qué manera el influencer afecta a una marca particular y como impacta la
credibilidad que pueda tener ante su publico objetivo. Asimismo conocer el nivel de
conexion que el influencer establece con la marca en términos de valores y actitudes que
permiten atraer la atencion del consumidor. Desde la pandemia, ha sido notable como
numerosas agencias peruanas publicitarias han redirigido sus estrategias hacia el uso de
influencers. Este enfoque constituye un conocimiento relativamente reciente que aiin esta en
expansion, ya que las empresas siguen buscando formas innovadoras de aplicar esta
herramienta en sus campanas.

Al examinar este vacio de conocimiento, la presente investigacion contribuye de manera
significativa al campo de la publicidad al ofrecer diversas percepciones, tanto positivas como
negativas, que poseen los consumidores respecto al uso de influencers y como este afecta a
las marcas. Esta investigacion permite analizar de qué manera el influencer tiene la
capacidad de impactar en la decision del consumidor al seleccionar una marca.

La pregunta que guia este estudio es: ;Como influye el uso de la imagen de la cantante
Daniela Darcourt en los consumidores de 25 a 35 afios del nivel socioeconémico B respecto
a la publicidad de la marca Plaza Vea en los spots de la campafia “;En nuestro aniversario
con nuestros precios bajos todos los dias ahorras sin moverte de casa!’’ del 2021?. La
publicidad destaco al utilizar la imagen de Daniela Darcourt como representante de la marca
en su campafia de aniversario, con la finalidad de consolidar su concepto de ahorro en el
mercado peruano. La campaia incluyo la frase distintiva de la cantante, “Pa’ que ti veas”,
como recurso clave para reforzar el mensaje. Como resultado, la campafia obtuvo un
reconocimiento de oro en los Effie Awards 2020, en la categoria de marketing de influencers,
logrando éxito en un contexto marcado por la pandemia.

Con el objetivo de abordar la pregunta de investigacion se considerardn las categorias de
publicidad digital, percepcion de marca, influencers y uso de influencers como estrategia
publicitaria.

Finalmente, esta investigacion ofrece una contribucion académica relevante al analizar como
las marcas del sector retail buscan generar reconocimiento y fidelidad en el consumidor
mediante el uso estratégico de influencers. En el caso de Daniela Darcourt, su imagen como
artista salsera se alinea con los valores de honestidad, familiaridad y ahorro que promueve
Plaza Vea. La capacidad de la cantante Daniela Darcourt para conectarse emocionalmente
con el consumidor peruano la convierte en una eleccion adecuada para transmitir la promesa
central de la marca: ahorro y cercania con el publico.
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2. Estado de la cuestion

2.1 Publicidad digital

Con la expansion del mundo digital, la publicidad ha diversificado sus horizontes, facilitando
a los usuarios el acceso a una gran cantidad de marcas. Esto ha llevado a las empresas a
invertir en publicidad en linea, centrando sus esfuerzos en mensajes breves y temas de interés
(Pérez-Quishpe et al., 2024). De igual manera, la publicidad digital se caracteriza por su
capacidad para alcanzar publicos especificos en momentos determinados a través de
dispositivos moviles (Rivera-Abad, 2021).

Se origind como un complemento para la publicidad tradicional, adaptandose a los avances
tecnologicos para lograr efectividad y rapidez (Yance-Jacome & Escupifian-Cabeza, 2021).
Se distingue por su personalizacion, ya que se dirige a audiencias especificas basadas en
datos demograficos, intereses y comportamientos en linea (Palma et al., 2023).

Ademas, la publicidad se caracteriza como un tipo de presentacion y promocion que no es
personal y que esta financiada por patrocinadores, en la cual se integran diferentes ideas,
conceptos, productos y servicios (Surya & Handra, 2023). En este contexto, resulta
importante considerar el posicionamiento de la marca y los valores que se pretende transmitir
en la publicidad digital (Ortiz Coloma & Pacheco Rodriguez, 2023).

Una de las principales ventajas de la publicidad digital es su capacidad para permitir a los
anunciantes realizar un seguimiento y actualizar sus campafias promocionales, facilitando
asi la verificacion de su rentabilidad y efectividad (Tauro, 2023). Ademas, esta modalidad
involucra tanto a pequefias como a grandes empresas, brindandoles una oportunidad de
masificacion a bajo costo y con una rapida medicion de resultados (Burgos & Ramirez,
2021).

La publicidad digital recurre a medios digitales para diversificar su contenido, con el
objetivo de dirigirse a un publico especifico y cumplir con el planeamiento estratégico de la
campafia (Herrera-Rodriguez et al.,, 2022). Este planeamiento esta fundamentado en
decisiones y acciones que los directivos y gerentes deben llevar a cabo para favorecer el
crecimiento financiero de la organizacion (Salazar-Duque, 2023).

Los medios digitales se centran principalmente en la difusiéon de contenido visual e
informativo a través de Internet (Ramos-Ramos et al., 2020). Estas plataformas son
esenciales para que la publicidad conserve la visibilidad de la marca, ya que permiten que
un amplio niumero de personas interactien con el contenido que han visualizado (Berraquero
et al., 2024).

Se ha establecido una relacion entre el consumidor y la plataforma, lo que ha impulsado a
las empresas a implementar estrategias que ofreceran una experiencia diferenciadora
respecto a la competencia (Peixoto Rodriguez & Espina-Romero, 2024). Las empresas tanto
privadas como nacionales se encuentran en una constante confrontacion en las redes sociales,
utilizando promociones y destacando sus publicaciones de manera creativa (Vargas &
Vargas, 2024).
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Las redes sociales se han posicionado como un modelo de comunicacion clave entre las
empresas y los consumidores, quienes deben participar de manera activa al compartir sus
opiniones y comentarios sobre los productos, creando asi un nuevo perfil de consumidor
digital (Pedraza Sanchez & Herrejon Villalobos, 2022). Las marcas deben encargarse de
seleccionar la red social que utilizaran para sus campafas publicitarias futuras, teniendo en
cuenta al publico objetivo para lograr una viralizacion que supere las metas establecidas
(Zambrano Macias, 2022).

Ademés, las redes sociales son un medio esencial para captar la atencion de usuarios
interesados y consumidores de diversos productos, con el objetivo de integrarlos a la marca
y fomentar un sentido de pertenencia y lealtad hacia ella (De Felipe & Asperilla, 2022). La
diversidad de formatos que permiten estas plataformas ha facilitado un mayor acercamiento
con el consumidor, presentando el producto de manera atractiva y accesible (Quintero-
Gonzalez et al., 2020)

Una de las plataformas mas utilizadas por las marcas para llevar a cabo una publicidad
masiva es YouTube, que ofrece la posibilidad de subir, descargar, visualizar y compartir
contenido (Martorell & Infante, 2024). Esta plataforma permite seleccionar el horario y el
pais en el que se desea que se muestre la publicidad, enfocandose en un publico objetivo mas
especifico. Ademas, los contenidos se organizan segun criterios de ranking, visualizaciones
y me gusta (Padilla et al., 2024).

La publicidad digital se encuentra ante dos grandes retos que impactan la realizacion de las
campaias publicitarias: el comportamiento del consumidor y la estrategia adoptada por la
plataforma (Souylama, 2021). Es esencial para las marcas que su publicidad se transmita de
manera adecuada y efectiva al consumidor, a través de un conjunto de estrategias creativas,
mientras que la plataforma debe proporcionar flexibilidad y rapidez en el proceso de compra
(Garizurieta et al., 2023).

La publicidad digital tiene como objetivo principal generar reacciones emocionales en los
consumidores, lo que les permite sentirse identificados o no con el contenido visualizado
(Castro-Analuiza & Pazmifio-Chimbana, 2023). Elementos como la atencion, el recuerdo y
la emocion son fundamentales para medir de manera especifica y cientifica la eficacia de la
publicidad en relacién con el consumidor (Fernandez Quinde et al., 2023).

Los estimulos aplicados en el marketing pueden alterar el comportamiento de compra de los
consumidores, motivandolos a elegir un servicio o producto determinado. Por ello, es
esencial que las marcas generen un contexto que les permita ser percibidas como la tinica
opcidn disponible (Csoban-Mirka et al., 2024). Estos estimulos son parte del entorno en el
que actuan los consumidores, involucrando factores tanto internos como externos, tales
como la edad y el ingreso econdomico (Escalante-Bourne, 2023).

La interaccion entre la publicidad digital y el marketing posibilita la creacion de experiencias
novedosas relacionadas con los productos y servicios, con la intencién de forjar relaciones
duraderas con los consumidores (Puescas & Chuqui, 2020). Esta combinacion de enfoques
permite a las empresas identificar las tendencias del mercado y adaptarse a las demandas del
consumidor digital actual (Cahui Torres & Ferndndez Sénchez, 2022).
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2.2 Percepcion de marca

La percepcion de marca es un concepto clave que ayuda a entender la forma en que los
consumidores identifican y valoran las marcas, influyendo en ultima instancia su decision
de compra (Alguacil et al., 2023). Al mismo tiempo, las percepciones personales son analisis
criticos sobre las personalidades y atributos de los personajes en videos breves, lo que
permite a los clientes desarrollar una opinion sobre la marca (Shen & Wang, 2024).

Las marcas son un elemento clave en la elecciéon de los consumidores y representan un
componente esencial para la continuidad de los negocios. Su influencia en el
comportamiento de compra es notable, ya que contribuye a satisfacer al cliente de forma
coherente y predecible (Piedra-Mayorga et al., 2022). A través de diversas estrategias de
comunicacion, las marcas interactiian con su publico objetivo, generando sensaciones que
responden a las motivaciones y necesidades de cada individuo (Lopez-Casares, 2023).

Asimismo, las marcas tienen la capacidad de desarrollar una personalidad que permite a los
consumidores identificarlas con rasgos humanos, facilitando su evaluacion y generando un
mayor interés sobre los beneficios que pueden brindar al ser utilizado (Isfahani & Kaedi,
2024). Las percepciones y la conciencia de los consumidores son elementos clave que
aportan un valor significativo a la marca dentro del mercado (Hernandez-Gallego &
Escobar-Sierra, 2024).

La marca ayuda a establecer y fortalecer identidades deseadas tanto para los consumidores
como para los directores de una organizacion, otorgando un significado significativo a un
producto o servicio (Mejia & Arcos, 2020). Es crucial que el valor de la marca sea positivo,
que transmita una esencia clara y tenga una presencia notable en el mercado, asi como que
plantee altas expectativas para el consumidor frente a la competencia (Vega-Anchico et al.,
2023).

La percepcion de un consumidor sobre una marca es esencial para identificar sus necesidades
y determinar los métodos mas apropiados para manifestar su satisfaccion (Campines, 2024).
Esta percepcion puede describirse como la primera representacion en la mente, que transmite
diversas caracteristicas, cualidades y atributos de un producto especifico (Torres et al.,
2020).

La publicidad puede ajustarse a dos categorias de mensajes: racionales e informativos, y
emocionales. Estos mensajes se fundamentan en la percepcion temporal y estan dirigidos a
alcanzar objetivos especificos (Shen & Wang, 2024). Los llamamientos informativos se
desarrollan para generar un procesamiento cognitivo que destaca los beneficios de una
marca, incluyendo aspectos como el precio y la calidad. En cambio, los atractivos
emocionales buscan inducir sensaciones en los consumidores como alegria, emociéon o
nostalgia (Rietveld et al., 2024).

Los consumidores evaltian las marcas en el entorno digital basandose en diversos factores,
como el precio, la calidad, el valor emocional y la estética. Estos aspectos deben alinearse
con sus preferencias y gustos personales (Camilleri et al., 2023). Ademas, los consumidores
poseen un alto nivel de conciencia y conocimiento acerca de las compras en linea,
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reconociendo las ventajas de ahorrar tiempo y la amplia variedad de productos disponibles
en las plataformas digitales (Saikrishnan, 2023).

Asimismo, los consumidores forman sus percepciones en funcion del contenido que
consumen y de las interacciones que experimentan en las plataformas digitales. Cuando este
contenido resulta positivo, se fortalece la imagen de la marca (Li et al., 2024). Ademas, la
atencion del consumidor se ve potenciada mediante el uso de iméagenes que evocan
emociones y fomentan compras impulsivas de productos disponibles en diversas plataformas
en linea (Sans et al., 2024).

Al seleccionar una marca, el consumidor crea en su mente un conjunto de expectativas y
consideraciones acerca de los beneficios que el producto o servicio puede proporcionar a su
estilo de vida (Torres et al., 2020). La experiencia vivida con la marca resulta fundamental
para que las empresas detecten sus debilidades y optimicen las caracteristicas destacadas de
sus productos o servicios (Zambrano Macias et al., 2022).

Dentro de la relacion entre el consumidor y la marca, se establecen conexiones tanto
individuales como grupales, lo que propicia la creacion de vinculos y el intercambio de ideas
que resultan beneficiosos para ambas partes (Mejia & Arcos Rosas, 2020). En este contexto,
el consumidor es capaz de recordar y reconocer la marca como representante de una
categoria, lo que finalmente influye en su decision de compra (Montalvan Aratia & Chirapa
Romero, 2023).

Al elegir una marca como su preferida, el consumidor desarrolla un sentido de pertenencia
que le brinda orgullo y felicidad, ya que se siente parte de un grupo que comparte sus
intereses (Otero & Pérez, 2023). En respuesta, las empresas estan generando contenido
enfocado en los beneficios personales, sin recurrir a estrategias publicitarias agresivas o
intrusivas que puedan alejar al consumidor de la cercania con la marca (Soler & Aceituno,
2021).

Las empresas recurren al marketing sensorial para establecer una comunicacion mas efectiva
con los sentidos y emociones de los consumidores. Esta estrategia favorece una mayor
recordacion y fidelizacion hacia la marca (Castro & Torres, 2023). El marketing sensorial se
define como una tactica que potencia las emociones y sensaciones del consumidor mediante
el uso de los sentidos, como el oido, con el objetivo de crear un ambiente agradable y positivo
(Yactayo-Moreno & Vargas-Merino, 2021).

El marketing auditivo se fundamenta en la implementacion de sonidos persuasivos que las
marcas utilizan para captar la atencion del cliente, impactando tanto emocional como
visualmente en sus campaias publicitarias (Haro et al., 2023). Para maximizar la efectividad,
es vital que haya coherencia entre la musica y la personalidad de la marca, ya que estos son
elementos representativos de gran importancia en el desarrollo de las campafas publicitarias
(Albarracin Herrera et al., 2022).

La incorporacion de la musica en las campaiias publicitarias se presenta como una estrategia
atractiva que induce estados de animo deseados en los consumidores, lo que los hace mas
propensos a realizar compras (Alvarez & Petro, 2021). Esta practica beneficia a las
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empresas, ya que permite que el consumidor se sumerja en la narrativa del anuncio,
facilitando una grabacion rapida y efectiva de la marca (Fernandez Rof & Gheorghe, 2020).

2.3 Influencers

Un influencer se define como un lider de opinion en una tematica especifica, que se mantiene
en actualizacion continua respecto a conocimientos y experiencias sobre productos o asuntos
particulares, lo que le permite crear contenido relevante para su audiencia (Marin et al.,
2024). De acuerdo con Loépez Jiménez et al. (2022) y Berlioz Pastor y Rodriguez Quesada
(2023), los influencers son usuarios con una destacada presencia en redes sociales que han
conseguido una gran cantidad de seguidores al proyectar una personalidad unica. Esta
proyeccion permite establecer un vinculo cercano con sus seguidores, caracterizado por una
relacion de confianza y afinidad. Ademas, comparte aspectos de su vida personal de manera
regular, lo que refuerza el sentido de familiaridad y cercania con su publico objetivo.

Los influenciadores surgieron en respuesta a la creciente necesidad de una comunicacioén
mas auténtica y transparente, que permite una conexion mas natural, efectiva y positiva con
los consumidores (Ferrer-Lopez, 2020).Ademas, estos individuos desempefian un papel
crucial al influir en las decisiones de compra de sus seguidores, especialmente en las etapas
finales del proceso de adquisicion, gracias a su especializacion y conocimiento en temas
especificos (Pérez-Cabafero et al., 2023; Galdon-Salvador et al., 2024).

De acuerdo con Rodriguez y Sixto (2022), los influencers son considerados generadores de
opinidn que las marcas seleccionan estratégicamente para transmitir mensajes que fomenten
un vinculo emocional con su audiencia. Es esencial que estos compartan caracteristicas
demograficas y un estilo de comunicacion alineado con el publico objetivo.Ademas, se
clasifican en tres categorias: celebridades, micro influencers y macro influencers (Cueva-
Estrada et al., 2020; Koay & Lim, 2024).

La celebridad representa un tipo de influencer que cuenta con més de un millon de seguidores
y es considerado una figura medidtica. Los seguidores de este personaje son conscientes de
que las recomendaciones de los productos a menudo implican compensaciones economicas
(Rodriguez Galan & Hernandez Medina, 2022; Gonzalez Loyola et al., 2024). En contraste,
los macro influencers se caracterizan por su capacidad para establecer una interaccion mas
significativa con sus seguidores, lo que les permite ejercer una influencia considerable en
las decisiones de compra de los consumidores (Yang et al., 2023).

Los micro influencers son individuos que cuentan con un nimero relativamente limitado de
seguidores; sin embargo, logran mantener un elevado nivel de confianza y autoridad entre
su audiencia (Fernandez-Gomez et al., 2024). Se caracterizan por la produccion de contenido
original y distintivo, lo que les permite cultivar una relacion auténtica y bidireccional con su
publico en las plataformas digitales (Fernandez-Gémez & Quintas-Froufe, 2024).

El atractivo del influencer puede descomponerse en tres dimensiones clave: la voz, la
presentacion fisica y la experiencia. Cada uno de estos componentes debe ser persuasivo y
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proyectar una impresion impecable ante la audiencia, lo que puede culminar en una
transaccion exitosa (Akhtar et al., 2024).Ademas, el influencer ejecuta tres funciones
esenciales en su contenido: confiabilidad, experiencia y la autopresentacion en linea (Ita et
al., 2023).

La experiencia es un componente esencial que debe poseer el influencer al crear contenido
en redes sociales, ya que los consumidores tienden a valorar y apreciar el conocimiento y las
vivencias relacionadas con el producto que esté recomienda (Gonzales Loyola et al., 2023).
Ademas, el influencer debe esforzarse por ganar la confianza de sus seguidores, empleando
valores como la honestidad y la amabilidad para mantener un contenido atractivo y relevante
para la audiencia que lo visualiza (Maldonado et al., 2024; Sanchez-Amboage et al., 2020).

Desde la perspectiva del consumidor, el influencer es percibido como una figura que posee
una cantidad considerable de informacion, la cual se evalia como altamente respetable y
confiable al momento de tomar decisiones de compra (Ooi et al., 2023). Asimismo, estos
individuos son reconocidos como personas competentes y conocedores que buscan captar la
atencion y el interés de los consumidores a través de las plataformas (Shamim et al., 2023).

Los influencers se presentan como modelos a seguir para las personas, ya que poseen
caracteristicas que facilitan la identificacion del consumidor con ellos. Son percibidos como
amigos cercanos, a quienes se puede consultar en cualquier momento y lugar (Zozaya-
Durazos et al., 2023; Shen & Wang, 2024). Ademas de limitarse a la difusiéon de informacion,
estos influenciadores buscan establecer un didlogo activo con su audiencia con el fin de
proyectar una imagen positiva de la marca que representan (Lopes da Silva et al., 2023).

Al momento de seleccionar a su influencer preferido, el consumidor considera como
principal indicador la cantidad de seguidores que este posee. Un nimero elevado de
seguidores incrementa la probabilidad de que el consumidor decida seguir al influencer en
las redes sociales y compartir su contenido de manera regular (Berlioz Pastor & Rodriguez
Quesada, 2023). Ademas, el lenguaje que emplea el influencer juega un papel crucial en esta
eleccion, ya que un estilo de comunicacion sencillo y atractivo genera en el consumidor una
sensacion de confianza y comodidad al interactuar con su contenido (Molina Palacios, et
al.,2020).

Los influencers desempefian un papel crucial en la amplificacion de la visibilidad de la
marca, al modificar los habitos de consumo de sus seguidores y apoyarse en su reputacion
como expertos en areas especificas (Arrieta & Guzman, 2023). La opinidn de los influencers
ha adquirido un caracter democratico tanto en el ambito social como en el comercial,
convirtiéndose en una fuente de informacion valiosa y relevante en el mundo de la publicidad
(Gonzales & Martinez, 2020).

Estos influenciadores presentan una notable afinidad por las plataformas publicas, abarcando
tanto el ambito virtual como el presencial. En este Gltimo caso, los espacios fisicos se han
convertido en escenarios ideales para la interaccion y socializacion con su publico objetivo,
generando un entorno mas auténtico que incrementa la credibilidad de sus recomendaciones
(Amaya Henao et al., 2021). Asimismo, el influencer utiliza la credibilidad como una
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herramienta para crear una percepcion positiva del mensaje que desea transmitir, con el
objetivo de estimular la intencidén de compra entre sus seguidores (Rhor et al., 2021).

Ellos juegan un papel esencial en la construccién de una marca, empleando las emociones
para influir en su audiencia y motivar a adoptar productos que, a su vez, alcanzan una
viralidad en las plataformas digitales (Fonseca Vasconez et al., 2021). Ademas, el
influenciador se ha convertido en un medio publicitario que representa diversos sectores
sociales, lo cual le propicia el crecimiento y reconocimiento (Ferndndez Quinde et al., 2023).

2.3.1 Uso de influencers como estrategia publicitaria

La industria publicitaria ha tenido un cambio muy importante en la formulacién de sus
estrategias, lo cual ha permitido la apertura de nuevas ideas creativas, una de ellas es el uso
de influencers (Sanz-Marcos et al., 2024). Las marcas tomaron la decision de elegir a los
influencers como imagen de marca que respalda sus productos a cambio de darles pagos
monetarios o productos gratuitos de su propia marca (De Veirman, 2023). El Pert ha surgido
como el segundo servicio digital de gestion de influencers con mayor participacion, lo que
ha motivado a las empresas a intensificar sus inversiones en estrategias publicitarias para
impulsar el crecimiento de sus marcas. Una de las marcas que actualmente utilizan figuras
destacadas en el ambito musical es Metro, que ha seleccionado a Maricarmen Marin como
su imagen representativa. Esta eleccion tenia como objetivo mejorar el posicionamiento y la
credibilidad del concepto que promueve el ahorro dirigido a la madre peruana. La
incorporacion de embajadores de marca reconocidos en el sector musical refuerza la
conexion emocional con el publico objetivo y potencia la efectividad hacia las compras
(Montufar-Calle et al., 2024; Peru Retail, 2016).

El marketing de influencers provoca un impacto significativo en las marcas, ya que
contribuye al incremento de sus ventas en linea ya una mayor visibilidad en redes sociales
(Kristianto et al., 2023). Este tipo de marketing funciona como un enlace entre las marcas y
los consumidores, permitiendo que ambas partes compartan sus experiencias con el producto
y depositen su confianza en la valoracion ofrecida por el influencer (Zozaya-Dorazo et al.,
2023). A través de ellos, las marcas logran establecer una conexion profunda con los
consumidores, basada en la confianza y la afinidad(Rhor et al., 2021).

Los anunciantes confieren a los influencers la responsabilidad de crear contenido, lo que
permite presentar una imagen de marca transparente y honesta ante los consumidores
(Guifiez-Cabrera et al., 2020). Estas “celebrities” ejercen una influencia significativa en la
opinion y decision de compra de los consumidores, utilizando mensajes estratégicos y
relevantes para la empresa que los contrata (Lua et al., 2022).

Asimismo, los influencers desempefian un papel esencial para las marcas, dado que poseen
la habilidad de captar un segmento mas amplio de clientes potenciales (Bautista Jara &
Chéavez Yépez, 2021). Estos se distinguen por su autenticidad y carisma, utilizando un
lenguaje atractivo y produciendo contenido de calidad que genera novedad e interés entre
los consumidores (Sanchez-Amboage et al., 2020).
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En el ambito de las redes sociales, los influencers desempefian una influencia notable, ya
que poseen la capacidad de determinar la efectividad de diversos productos dentro de sus
respectivas categorias, influyendo significativamente en las decisiones de los consumidores
(Roldan & Torres, 2021). Asimismo, estos individuos destacan por sus habilidades
comunicativas y su notable desenvolvimiento frente a la cdmara, lo que les permite generar
tendencias y aumentar el nimero de visualizaciones en las plataformas (Guerrero Navarro
et al., 2022).

Ademas, un influencer contribuye al crecimiento organico de una marca en las redes sociales
a través de narrativas que reflejan la vida cotidiana de las personas(Sanchez & Albarracin,
2024). El marketing de influencers posibilita la influencia en las emociones del consumidor
y sus percepciones, estableciendo una comunicacion personalizada que se centra en los
deseos del consumidor vinculados con los valores que la marca se desea posicionar (Leon
Martinez & Soria Ibafiez, 2023).

Los influencers ejercen el papel de formadores y diseminadores, utilizando las plataformas
de redes sociales para compartir contenido de manera persuasiva y promover nuevas
practicas (Archer & Robb, 2024). Estos individuos son usuarios que han edificado su
personalidad y fama al crear contenido en linea, inicialmente con un nimero reducido de
seguidores, pero que finalmente han experimentado un crecimiento exponencial gracias a su
talento y carisma (Weismueller et al., 2020).

Los influencers educan a sus consumidores sobre temas especificos a través de reels o
videos, captando su atencion al mostrar una amplia variedad de productos (Critikian et al.,
2022). Ademas, permiten a las marcas optimizar la inversion en la calidad de sus productos,
dandoles acceso a nichos de mercado y fortaleciendo su reputacion dentro del mercado
publicitario ( Cong & Li, 2024).

La marca debe efectuar una busqueda detallada sobre el influencer que seleccionara,
considerando que este debe alinearse con los valores y objetivos de la marca, ya que ello
generara beneficios para ambas partes (Rivera-Abad, 2021). El marketing de influencers se
beneficia del poder del marketing de boca a boca, lo que facilita a las marcas conectarse con
el piiblico de manera auténtica y eficaz (Gavilanes Gémez, 2024).

La marca establece un compromiso emocional entre el influencer y el consumidor, con la
intencion de lograr un correcto posicionamiento en la mente del consumidor, lo que fomenta
compras continuas hacia la marca (Galdon-Salvador et al.,2024). Asimismo, la marca suele
trabajar con el influencer a través de una agencia publicitaria, en la que se presenta un
problema de comunicacidn que requiere una propuesta creativa, la cual se refleja en el plan
de medios (Marchan-Sanz et al.,2024).

Para fortalecer la estrategia de marketing de influencers, es relevante considerar tres aspectos
claves relacionados con el influencer: el alcance, que se refiere a su audiencia; la relevancia,
que destaca su importancia para la empresa; y la resonancia, que representa su capacidad
para influir en las decisiones de las personas. Estos tres elementos contribuyen a que la
campaia publicitaria sea sostenible para los consumidores y rentable para la marca (Sahli,
2024). Ademas, es crucial que exista congruencia entre el producto y el influencer, tanto en
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su personalidad como en su estilo de vida, para asegurar una alineacion efectiva con la
imagen del producto promocionado (Koay & Lim, 2024).

Los influencers representan un recurso significativo para las marcas en situaciones de crisis,
ya que desvian los mensajes negativos y generan comunicaciones positivas hacia sus
seguidores en sus comunidades, lo que contribuye a construir una imagen favorable de la
marca (Cunha & Casais,2024). Ademads, los consumidores revisan minuciosamente la
calidad y los beneficios que ofrece el producto, por lo que resulta crucial que el influencer
ofrezca comentarios y criticas relevantes sobre el producto que recomienda. Si las
recomendaciones no generan confianza, el consumidor puede optar por rechazar la marca(
Hawkins & Saleem, 2024).

La mayoria de los influencers implementa la estrategia del profano en sus campaiias
publicitarias, que se caracterizan por mostrarse de manera auténtica, revelando sus
imperfecciones y las luchas cotidianas de la vida, con el propdsito de forjar una conexion
genuina con sus consumidores (Van Reijmersdal et al., 2024).Ademas, el influencer debe
considerar que el contenido que difunde en las redes sociales en relacion con una marca debe
ser de alta calidad buscando que no afecte al consumidor en temas de salud y economia
(Zaman et al.,2024).

3. Metodologia
3.1 Tipo de investigacion

Este estudio se posiciona en el paradigma interpretativo, el cual pretende comprender la
percepcion del grupo de estudio con relacion a diversas vivencias o procesos (Lopez &
Sandoval, 2016). Asimismo, se basa en la comprension y descripcion de la investigacion,
teniendo en cuenta la experiencia y entendimiento para solidificar la teoria en ellos (Mejia-
Rivas, 2022). De esta forma, el enfoque de la presente investigacion es cualitativo, ya que
tiene como objetivo dar informacidn sobre la conducta, el comportamiento del ser humano
y su interaccion con la realidad (Trujillo Ramirez, 2023). Este paradigma se alinea con la
necesidad de entender de qué manera perciben los consumidores la publicidad con los
influencers y el por qué les motiva a comprar los productos.

Por otro lado, el disefio es fenomenoldgico porque analiza y comprende la percepcion y las
experiencias de las personas y que significado implica en ellas mismas con respecto a un
fenémeno en comun que experimentan (Castillo Lopez et al.,2022). El uso de este disefio es
adecuado, ya que permite obtener una vision confiable sobre las experiencias particulares
que experimentan los consumidores al visualizar una publicidad en la que se utiliza la
imagen de un influencer especifico. Estas percepciones pueden ser tanto positivas (Cueva-
Estrada et a.,2020; De los Reyes Navarro et al., 2019).
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3.2 Metodologia de investigacion

En cuanto a las técnicas de recoleccion de datos, se empleo la entrevista estructurada, ya que
permite organizar las preguntas en bloques relacionados con los objetivos de la investigacion
o los conceptos clave del marco teorico. Este tipo de entrevista facilita una estructura clara
y ordenada (Feria Avila et al., 2020). De manera similar, Gonzalez-Vega et al. (2022)
destacan que es fundamental que el entrevistador y el entrevistado generen un ambiente de
confianza que se pueda percibir de manera natural, utilizando una guia de preguntas
previamente estructurada. Este enfoque resulta adecuado para el estudio, ya que permite
plantear preguntas predefinidas dentro de categorias limitadas, lo que aporta rigidez y
garantiza que las preguntas, al ser cerradas, proporcionan resultados mas exactos y precisos
(Vargas Jiménez ,2012). El investigador realizard las entrevistas a través de la plataforma de
zoom. En relacion con el método de analisis de datos, se utiliza el anélisis tematico, ya que
este enfoque facilita la identificacion de la esencia del fendémeno y transforma la experiencia
vivida en una expresion textual que refleja las percepciones y sentimientos de los
participantes (Gil Gonzales & Arana Cano, 2010).

3.3 Informantes

La investigacion se basa en 20 participantes, hombres y mujeres de entre 25 y 35 afos,
pertenecientes al nivel socioecondmico B, quienes realizan compras digitales en Plaza Vea
y han visualizado el spot publicitario de la campafia con Daniela Darcourt en YouTube. Este
grupo fue seleccionado porque, de acuerdo con el estudio de Mercado Libre y GFK (2023),
son los principales compradores en plataformas digitales. Ademads, valoran
significativamente las ofertas y descuentos disponibles. Segun la Revista Economia (2022)
nos menciona que segun encuestas de Havas Group, el 53% de los consumidores prefieren
adquirir productos recomendados por influencers, ya que los perciben como compras con
alto valor emocional, debido a que se identifican con el contenido. Por su parte, Gestion
(2024) senala que el 50,3% de los peruanos eligen YouTube como la plataforma preferida
para seguir y consumir contenido de influencers.

Se implementara un muestreo por conveniencia, una técnica no probabilistica y no aleatoria
que permite seleccionar una muestra representativa en funcion de la accesibilidad y
disponibilidad de los participantes. En este tipo de muestreo, el investigador selecciona a los
entrevistados segin su proximidad(Quintana, 2006). Esta técnica es apropiada para el
estudio, ya que facilita la investigacion en las etapas exploratorias, sirviendo como base para
la generacion de hipotesis e identificando sujetos que experimentan el fenomeno en cuestion
(Mendieta Izquierdo, 2015; Tamayo, 2001). Los criterios de inclusion para esta
investigacion son: pertenecer al rango de edad de 25 a 35 afios, ser consumidores de la marca
Plaza Vea, residir en Lima y pertenecer al nivel socioeconémico B. En contraste, los criterios
de exclusion establecen que no pueden participar aquellas personas mayores de 35 afios y
menores de 25 afios (Arias-Goémez;2016).
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3.4 Consideraciones éticas

Este estudio respeta el Codigo de ética de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas
(INV-COD-01, 2017). Ademas, se proporciond a todos los entrevistados informacion
detallada sobre el proposito de la investigacion y expresaron verbalmente su consentimiento
para ser grabados. (Anexo:4)
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4. Resultados y discusion

Teniendo en cuenta, el método de recoleccion basado en entrevistas estructuradas y el
enfoque analitico: el analisis tematico dentro de la investigacion.

A continuacion, se presentan los resultados de cada pregunta principal de investigacion
delimitada.

3.1 PEO1: ;Como perciben los consumidores a Daniela Darcourt como influencer de marca
para la publicidad de la marca Plaza Vea en los spots de la campana “;En nuestro aniversario
con nuestros precios bajos todos los dias ahorras sin moverte de casa!’’ del 2021?

Segun las percepciones recogidas, los entrevistados asocian a Daniela Darcourt, en la
publicidad de Plaza Vea, con tres conceptos que caracterizan al peruano: peruanidad, ahorro
y familiaridad. En primer lugar, en relacion con el concepto de peruanidad, los participantes
consideran que su presencia aporta un toque distintivo a las publicidades de Plaza Vea, dado
que utiliza un lenguaje cotidiano que resuena con el habla habitual de los peruanos. Ademas,
la inclusion de su propia musica en el spot contribuye a que los entrevistados perciben la
publicidad como mas dinamica y singular en comparacion con las de otras marcas. Esta
percepcion se alinea con las afirmaciones de Fonseca Vasconez et al. (2021) y Galdon-
Salvador et al. (2024), quienes sostienen que un influencer con una presencia significativa
en redes sociales debe desempenar la funcidon principal de generar una identificacion
emocional constante con el consumidor, presentando los productos de la marca de manera
atractiva, novedosa e interesante para dejar una buena impresion.

(..) siempre representa al Pert con orgullo, y va a bien y alinea con lo que Plaza Vea
busca (..) (E07)

tiene esa criollada, (..) es un supermercado al que van todos los peruanos (E16)

(..) usa su frase que siempre usa en sus canciones : Esa soy yo, reforzando quien es
ella(..) (E13)

El concepto de ahorro, tal como lo perciben los entrevistados, esta vinculado a la imagen de
Daniela Darcourt como una figura que incorpora este valor en su estilo de vida. La
consideran una joven emprendedora que, desde temprana edad, ha estado involucrada en el
mundo musical, demostrando esfuerzo y dedicacion para sacar adelante a su familia. Esta
percepcion refuerza la similitud entre Darcourt y el valor del ahorro, lo cual resulta relevante
para los entrevistados, quienes pertenecen al sector socioecondmico B y valoran una gestion
adecuada de sus recursos financieros, procurando siempre satisfacer sus necesidades. En este
sentido, el mensaje publicitario en el que Daniela Darcourt participa es interpretado como
un consejo dirigido a este publico, ya que la cantante representa una figura confiable que les
sugiere como realizar compras de manera eficiente y econémica. Este enfoque coincide con
la teoria que menciona que es esencial que la marca y el influencer compartan valores
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compatibles, para transmitir una percepcion positiva a la audiencia. La conexion entre los
valores del influencer y la esencia de la marca es crucial para la eficacia de la estrategia
publicitaria. Ademas, los influencers deben reflejar las creencias y normas culturales de los
consumidores, actuando como agentes persuasivos que los motiven a preferir la marca en
cuestion. Esta alineacion entre los valores del influencer y las expectativas del publico
contribuye a consolidar la relacién entre la marca y sus consumidores, potenciando su
posicionamiento en el mercado(Hawkins & Saleem , 2024 ; Koay & Lim 2024).

(...)Ella viene de un lugar humilde (..) ( E10)

(..)es una mujer luchadora, que ha sacado adelante a su familia y ella empezo6 desde
abajo con el tema de su carrera(..) (E08)

(..)al ser cantante popular también atrae, a todo el publico sobre todo el B y C, que
esta preocupado en los ahorros(..) (E07)

(..)hace que yo me sienta igual que ella, hace que la propia marca se haga mas
comoda y mas atractiva (..) (E15)

Los entrevistados perciben a Daniela Darcourt bajo el concepto de familiaridad, al verla
como una representacion de una madre que, desde un rol cercano, les orienta sobre lugares
adecuados para realizar sus compras. Ademas, su eleccion de vestimenta refuerza esta
imagen, al estar alineada con lo que muchas madres peruanas podrian utilizar en su rutina
diaria, tanto dentro como fuera del hogar. Esto concuerda con los autores que sefalan que
los influencers recurren a estrategias dominantes de autopresentacion, que les permiten
establecer una conexion efectiva con los consumidores. De este modo, logran proyectar
confianza y autenticidad, lo que los convierte en figuras accesibles y empaticas, capaces de
generar simpatia y afinidad con su publico (Van Reijmersdal et al., 2024; Weismueller., et
al 2020).

(..)Si, la relaciono con mi mama, esta vestida asi, con una ropa hogarena (..) (E17)

(..) ella si conecta con el publico representa a (..)mujer que esté interesada en comprar
las cosas (..) (E07)

Asimismo, los entrevistados perciben a Daniela Darcourt como una representacion del
emprendedor peruano, definida por su constante esfuerzo para mejorar su calidad de vida y
garantizar un futuro mas prometedor. Este tipo de emprendedor, afirman, prioriza el
bienestar familiar y la estabilidad financiera. En consecuencia, optan por Plaza Vea como su
marca preferida, valorando su apoyo a los emprendedores nacionales. Esto se relaciona con
lo expuesto por Shen y Wang (2024), quienes argumentan que los espectadores de videos
breves tienden a identificarse con los influencers cuando encuentran similitudes con ellos,
lo que favorece la impresion que tienen de la marca al generar una mayor empatia con su
publico objetivo. De manera complementaria, Archer y Robb (2024) enfatizan que los
influencers son percibidos como modelos a seguir, con quienes el publico se siente
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identificado, incrementando su influencia gracias a la admiracion que generan por sus
talentos y logros.

(..) quiere reforzar el concepto del ciudadano que busca ahorrar(.) ( E0S)
(..)reflejan el estilo de un peruano trabajador..(..) (E08)
(..)somos del mercado de Plaza Vea(..) (E15)

Asimismo, los entrevistados sostienen que Daniela Darcourt es una figura que no se
encuentra en el centro de la atencidn medidtica, y su imagen se mantiene inalterada. La
audiencia la percibe concentrada en sus proyectos musicales, lo que les lleva a concluir que
su presencia no afecta negativamente a la marca. Esta percepcion se corresponde con los
autores que nos mencionan que al seleccionar un influencer, es vital que las marcas
consideren ciertos aspectos relevantes, como la capacidad de adaptacion y el encaje en sus
objetivos y valores. Ademas, es importante que el influencer represente a la marca de manera
responsable, contribuyendo a la obtencion de beneficios econémicos (Rivera-Abad, 2021;
Sanz-Marcos et al., 2024).

(..)No ha estado tan metida en escandalos, (..)como representante de influencer
peruana que carga todo lo positivo (..) ( E02)

(..)ella habla cosas que van relacionadas a su musica (..) (E17)

(..)una cantante que tiene bastante canciones populares..(E04)

3.2 PE: ;, Cual es el balance del uso de la imagen de Daniela Darcourt como influencer para
la publicidad de Plaza Vea en los en los spots de la campafia “;En nuestro aniversario con
nuestros precios bajos todos los dias ahorras sin moverte de casa!’’ del 2021?

El balance del uso de la imagen de Daniela Darcourt como influencer en la publicidad de
Plaza Vea es positivo, dado que beneficia a la marca. Los consumidores consideran que la
participacion de Darcourt en los spots publicitarios ha sido admirable, transmitiendo
adecuadamente el mensaje sobre el ahorro que promueve Plaza Vea. La combinacion de esta
estrategia con la musica del artista aporta un enfoque innovador. Esto se alinea con los
hallazgos que sostienen que la identidad de marca es la promesa realizada al cliente, al incluir
la esencia de la marca, sus atributos y su personalidad. Para generar un refuerzo en la
identidad deseada por los consumidores, esta identidad no debe cambiar (Hernandez-Gallego
et al.,2024; Mejia & Arcos, 2020).

(..)A mi me parece bien, el trabajo que se ha hecho, bien, los videos. La idea incluso,
representarlo en su casa y luego en la tienda..) (E14)

(...) en este caso como aparecié Daniela Darcourt, es la cara de Plaza Vea,
simplemente le queda bien perfectamente a ella (..) yo considero que como
consumidor, se ve mds atractivo el tema (..) (E15)

24



(..)Porqué Plaza Vea tangibiliza su propuesta de valor, el tema de que vas ahorrar de
Plaza Vea (..) (E13)

Ademas, los entrevistados consideran que el hecho de mostrar a Daniela Darcourt usando
una mascarilla en el supermercado en el anuncio publicitario refleja una preocupacion por
parte de la marca hacia la situacién de pandemia del 2020. Esto concuerda con los estudios
que sefialan que , durante ese periodo, los consumidores ajustaron sus habitos de consumo,
lo que llevé a las marcas a modificar sus estrategias. Como resultado, las empresas se
centraron en un publico mas micro segmentado, orientando su mensaje hacia temas de
seguridad tanto personal como familiar (Andrade-Zotamba et al.,2021; Soria Ibafiez, 2023).

(..) respecto al tema de la pandemia y el distanciamiento, me hace sentir mas seguro
porque siguen las reglas (..) (E15)

(..)la mascarilla que tenga cuidado, de que se protege(..) (E14)

3.3 PG:;Como perciben los consumidores el uso de la imagen de Daniela Darcourt como
influencer para la publicidad del Aniversario de Plaza Vea?

Los consumidores consideran que la figura de Daniela Darcourt les motiva a adquirir
productos de Plaza Vea, ya que la perciben como un personaje honesto, confiable y creible.
La conexioén emocional que establecié con ella se traduce en la transmision de emociones
positivas. Ademas, se la presenta como una mujer auténtica y peruana que realiza sus
compras cotidianas. Esta percepcion se relaciona con los hallazgos de los autores que indican
que las marcas buscan humanizar mediante la incorporaciéon de rasgos humanos, lo que
permite crear vinculos emocionales con los consumidores y diferenciarlas en un mercado
competitivo (Isfahani & Kaedi, 2024). Este enfoque es aplicable al uso de influencers,
quienes deben comunicar a través de la marca valores como la credibilidad, confianza y
simpatia; estos valores son esenciales para maximizar la efectividad del mensaje (Rhor et
al., 2021). No obstante, una minoria de consumidores sostiene que el uso de Daniela
Darcourt como influencer no les resulta motivador, argumentando que su figura esta
confinada al ambito musical y que cualquier otro influencer podria desempefiar un papel
similar

(..)Amabilidad, tranquilidad, practicidad, y confianza(..) ( E13)

Si,(..)me identifico con ella, porque se parece a lo que yo haria. Muy alegre, muy
elocuente, muy natural al hacer sus comerciales.( E16)

Si, me motiva porque creo que hace que refleje al ser humano divertido, super
canchero, incluso el trato es super confiable ( E04)

Para mi no es muy relevante que sea ella o que sea otra artista, porque es algo general,
ella no me esté4 ofreciendo un producto en especifico (..) ( E14)
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Figura 1
Percepciones de los consumidores sobre el uso de la imagen de Daniela Darcourt como
influencer en la camparia del Ahorro de Plaza Vea
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5. Conclusiones

La investigacion concluye que el publico percibe positivamente el uso de la imagen
de Daniela Darcourt como influencer, ya que les motiva a realizar compras en Plaza
Vea. Esto se debe a que la artista encarna valores como patriotismo, ahorro y
familiaridad, aspectos que resuenan con el perfil del emprendedor peruano,
particularmente en el nivel socioecondémico B, que constituye el publico objetivo de
esta investigacion. Ademads, los entrevistados consideran que Daniela Darcourt
aporta un elemento distintivo y musical a la identidad de la marca

La investigacion ofrece una vision sobre las percepciones que tienen los
consumidores de Plaza Vea respecto al uso de la imagen de Daniela Darcourt como
influencer. La participaciéon de la cantante generd una percepcidon positiva y
favorable hacia la marca. Ademés, Plaza Vea implementd una estrategia de
marketing de influencers, cuyo objetivo fue fortalecer el posicionamiento de la
marca. Como resultado, los consumidores consideraron la marca mas atractiva, lo
que facilit6 la intencion de compra.

La investigacion contribuye al campo del marketing de influencers en Peru,
revelando como los influencers peruanos se han convertido en recursos
fundamentales para las agencias y marcas. Poco a poco, las agencias han dirigido sus
estrategias hacia estas figuras. A su vez, las redes sociales juegan un papel clave al
permitir a los influencers comunicar su contenido de manera agil y eficaz. No sélo
impulsan el crecimiento comercial, sino que también influyen en los estilos de vida
y las preferencias del consumidor peruano, particularmente en relacion con el ahorro
en las compras diarias. Este comportamiento de ahorro es caracteristico del
emprendedor peruano del nivel socioecondmico B, quien busca mejorar su situacion
econdmica para beneficiar a su familia. Por otro lado, Daniela Darcourt utiliza un
lenguaje y actitud que refleja su origen y conexién con el peruano emprendedor lo
cual genera una identificacion calida y cercana con el publico de Plaza Vea.

El uso de influencers ha brindado ventajas importantes para las empresas peruanas,
permitiéndoles no solo expandirse en el entorno digital, sino también comprender
mejor al consumidor. A través de la imagen de estos influencers, las empresas
lograron conectarse emocionalmente con su audiencia y diversificar sus estrategias
publicitarias hacia plataformas como YouTube, donde debian captar la atencion de
manera precisa y rapida. Un caso destacado es el de Daniela Darcourt, cuya
colaboracion con Plaza Vea permitié a la marca posicionarse en torno al ahorro,
reflejando el estilo de vida del peruano de nivel socioecondémico B. Esta estrategia
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fue reconocida con un Effie en la categoria de marketing de influencers , lo que
confirma el éxito de la campana tanto en el &mbito digital como en su impacto sobre
el publico objetivo.

En investigaciones futuras, se sugiere a las marcas escoger influencers que no
presenten antecedentes negativos, asegurando asi que su imagen no se vea
comprometida. Ademads, es fundamental realizar una investigacion exhaustiva sobre
el historial del influencer antes de firmar cualquier contrato, para evitar que la marca
se vea expuesta a comentarios desfavorables. El influencer seleccionado debe reflejar
aspectos positivos que fortalezcan tanto la marca como su relacion con el publico
objetivo.

Se ha logrado analizar en detalle como los consumidores de Plaza Vea perciben a la
cantante Daniela Darcourt, identificindola como una figura que refleja su estilo de
vida. Para estos consumidores, Darcourt es vista como una persona similar a ellos,
que comparte preocupaciones como el ahorro y la bisqueda de descuentos. En cuanto
al balance, este ha sido positivo, ya que la colaboracion ha permitido que Plaza Vea
se posicione firmemente en la mente del consumidor como la primera opcion para el
ahorro en sus compras.

Esta investigacion se alinea con las campafias de las marcas Pantene y Sedal, que han
optado por asociar su imagen con dos destacados cantantes del &mbito musical. En
el caso de Peru, Milena Wharton ha sido elegida para representar a la joven luchadora
peruana, bajo el concepto "El Nuevo Rosado es Sonar OSADQO". Mientras tanto,
Pantene ha elegido a Aitana, una joven espafola que refleja la personalidad flexible
y carismatica que la marca quiere proyectar para su nuevo producto Pantene Pro-V
con Nutri Plex.

Las limitaciones de esta investigacion estan vinculadas a la metodologia utilizada,
dado que las entrevistas fueron realizadas a través de Zoom, lo que dificulto la
observacion detallada de las expresiones gestuales de los entrevistados durante el
proceso. Asimismo, la inestabilidad del internet fue un obstaculo, ya que en algunos
casos las respuestas no se escuchan claramente debido a la mala calidad de la
conexion, lo que obligo a los entrevistados a repetir sus respuestas. Para reducir estas
limitaciones en futuras investigaciones, se recomienda llevar a cabo entrevistas
presenciales, lo que permitiria una mejor comprension tanto de los gestos como de
las respuestas.
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7. Anexos

Anexo 1: Matriz

Percepciones de los consumidores en el uso de los influencers sobre la marca Plaza
Vea en los spots de la campana “;En nuestro aniversario con nuestros precios bajos
todos los dias ahorras sin moverte de casa!”’

Problema de Preguntas de Objetivos! Categorias Metodologia

investigacion investigacion

(resumen)

Pregunta de | Objetivo Paradigma

Con la llegada de la | investigacion general 1. Publicidad Interpretativo
pandemia, las | general Digital : ’
personas se vieron Analizar las La metodologia
forzadas a adoptar | (Como perciben | percepciones que 12 Percencion esaradi - de
el uso de canales | los consumidores | tienen los d'e marcap Ii)nterprgetativo

digitales para
realizar compras y
ventas online, lo
que impulsé
significativamente
el crecimiento de
diversas empresas
(Madrigal et al,
2024). A causa de
ello, las empresas
empezaron a
implementar el uso
de marketing de
influencer para

posicionar de

de 25 a 35 del
nivel
socioecondémico,
el uso de 1la
imagen de
Daniela Darcourt
como influencer
para la publicidad
del Aniversario
de Plaza Vea?

consumidores en
el uso de los
influencers para
la publicidad de
la marca Plaza
Vea en los spots
de la campana
“;En
aniversario

nuestro
con
nuestros precios
bajos todos los
dias ahorras sin
moverte de casa!
” del 2021.

2.
influencers como
estrategia publicitaria

2. Influencers

1 Uso de

ya que pretende
comprender la
percepcion  del

grupo de
estudio con
relacion a
diversas
vivencias 0
procesos.
Enfoque

Cualitativo: El
enfoque de la

investigacion
es cualitativo
ya que tiene

45




manera mas

atractiva a su marca
(Marin et al., 2024)

Frente a este
panorama surge la
pregunta como
influyen a los
consumidores el
uso de la imagen de
los influencers
dentro de los spots
publicitarios. Para
ello se utilizara
como caso de
estudio, la campafia

“/En nuestro
aniversario con
nuestros  precios
bajos todos los dias
ahorras sin moverte
de casa!’’ del afno
2021, la cual fue
ganadora del Effie
de Oro en Ila

categoria de
Marketing de
Influencers 2021.

Preguntas de
investigacion
especificas

(Como perciben
los consumidores
a Daniela
Darcourt como
influencer de
marca para la
publicidad de la
marca Plaza Vea
en los spots de la
campana  “;En
nuestro
aniversario  con
nuestros precios
bajos todos los
dias ahorras sin
moverte de
casa!’’ del 2021

(, Cual es el
balance de Ila
percepcion de los
consumidores
con respecto al
uso de Daniela
Darcourt como
influencer para la
publicidad de
Plaza Vea en los
en los spots de la
campana  “;En
nuestro
aniversario  con
nuestros precios
bajos todos los
dias ahorras sin
moverte de
casa!’’ del 2021?

Objetivos
especificos

Identificar las
percepciones que
tienen los
consumidores de
Daniela Darcourt
como influencer
para la
publicidad de la
marca Plaza Vea
en los spots de la
campafia  “jEn
nuestro

aniversario con
nuestros precios
bajos todos los
dias ahorras sin

moverte de
casa!”’
Conocer el

balance de 1la
percepcion  de
los consumidores
con respecto al
uso de Danicla

Darcourt
como influencer
para la

publicidad de
Plaza Vea en los
en los spots de la
campana  “;En
nuestro

aniversario  con
nuestros precios
bajos todos los
dias ahorras sin

como objetivo
dar
informacién
sobre la
conducta, el
comportamient
0 del ser
humano y su
interaccion con
la realidad

Diseno

Fenomenologic
0

Técnicas de
recoleccion de
datos

Por
conveniencia
Instrumentos

Entrevista
Estructurada
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moverte de
casa!’’ del 2021

Anexo 2: Referencias de publicidad de la campafia de Ahorro de Plaza Vea con
Daniela Darcourt

Plaza Vea. (2021).! {En nuestro aniversario con nuestros precios bajos todos los dias te das
ese gustito que quieres!.https://www.youtube.com/watch?v=VSR97R21E-U

Plaza Vea. (2021). ;En nuestro aniversario con nuestros precios bajos todos los dias
ahorras sin moverte de casa!.https://www.youtube.com/watch?v=wlA1RINDKVQ

Anexo 3: Guia de preguntas

1. Influencers
1. ; Conoces sobre el término influencers?
e En caso responda NO, se le explica de manera breve la definicion de Influencer
2. ¢ Alguna vez has seguido la recomendacion de un influencer? ¢, Por qué?
3.;, Te funciond la recomendacién del influencer? Si/ No ¢, Por qué?
4. ; Crees que un influencer es necesario para una marca? ;Por qué?

5.¢, Consideras que un influencer aporta de manera positiva/ negativa a una marca?
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2.Plaza Vea

1.;, Has realizado compras en Plaza Vea?

2.;, Como describirias a la marca Plaza Vea en una sola palabra?

3., En qué red social has visto/ sueles ver la publicidad de Plaza Vea?

4.; Consideras que la publicidad en redes sociales de Plaza Vea es atractiva?

5. ¢ Cudles crees que son los valores que la marca Plaza Vea quiere reflejar en sus
publicidades a sus clientes?

6.;, Como percibes la publicidad de la marca Plaza Vea frente a la competencia?

7. {Has visualizado alguna publicidad de Plaza Vea con cantantes de la television peruana?;,
Qué opinas sobre este tipo de publicidades?

4. Daniela Darcourt
1.;, Conoces a la cantante Daniela Darcourt?

e En caso de responder NO. Explicarle de manera breve quién es Daniela Darcourt
2.;, Alguna vez has visto a Daniela Darcourt en algliin spot publicitario?

e En caso de responder NO. Mostrarle el spot de Plaza Vea con Daniela Darcourt
e En caso de responder SI. Realizarle la pregunta 3.

.,

3. (Has visualizado los dos spots de Plaza Vea con Daniela Darcourt de la Campana “jEn
nuestro aniversario con nuestros precios bajos todos los dias ahorras sin moverte de casa!
del 2020?

e En caso de responder NO. Se muestra el spot de Plaza Vea con Daniela Darcourt

3. (Como percibes a Daniela Darcourt en el primer Spot de Plaza Vea - jEn nuestro
aniversario con nuestros precios bajos todos los dias ahorras sin moverte de casa! ?

iEn nuestro aniversario )% con nuestros precios bajos todos los dias ahorras sin moverte de

casa! @ (youtube.com)
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4.; Como percibes a Daniela Darcourt en el segundo spot de Plaza Vea - jEn nuestro
aniversario con nuestros precios bajos todos los dias ahorras sin moverte de casa! ?

iEn nuestro aniversario )% con nuestros precios bajos todos los dias te das ese gustito que
quieres! - YouTube

5. ¢ Qué caracteristicas le puede adjudicar a Daniela Darcourt en ambos spots?
6. { Consideras que Daniela Darcourt tiene semejanzas con Plaza Vea?

5. { Consideras que Daniela Darcourt es una influencer que te motiva a comprar productos
de Plaza Vea?

6.;, Qué opinas sobre la participacion de Daniela Darcourt en estos spots? ;Te identificas
con Daniela Darcourt en esta campafia? ; Por qué?

ANEXO 4.

Hoja informativa para participar en un estudio de investigacion

Declaracion del investigador:

Mediante la presente, se le solicita su autorizacion para participar del estudio o Proyecto de
investigacion titulado “Percepcion de los consumidores de Plaza Vea hacia Daniela Darcourt
como Influencer de marca en la campaiia de Aniversario 2021, conducido por la estudiante
Maria Alejandra Jofré Rodriguez, perteneciente a la Facultad de Comunicaciones de la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC).

Este estudio/proyecto tiene como objetivo principal analizar las percepciones que tienen los
consumidores en el uso de los influencers para la publicidad de la marca Plaza Vea en los
spots de la campafia “j{En nuestro aniversario con nuestros precios bajos todos los dias
ahorras sin moverte de casa! ” del 2021.

Al colaborar con esta investigacion, debera participar en una entrevista, la cual se realizara
mediante diversas preguntas que se le hara y se le mostrara el anuncio publicitario para mejor
entendimiento. Dicha actividad durard aproximadamente treinta minutos y sera realizada en
via Zoom.

Riesgos:

No existe ningun riesgo al participar de este trabajo de investigacion. Sin embargo, en caso
existiera alguna pregunta que le pueda causar incomodidad. Usted es libre de responderlas o
no.

Beneficios:
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El tratamiento de datos se mantendrd de manera confidencial.
Costos y compensacion.

No deberd pagar nada por participar en el estudio. De igual manera, tampoco recibird ningiin
incentivo econdmico ni de otra indole.

Confidencialidad:Todos los datos que se recojan seran estrictamente andénimos y de
caracter privado. Ademas, los datos entregados seran absolutamente confidenciales y solo
se usaran para los fines cientificos de la investigacion. El responsable de esto, en calidad de
custodio de los datos, sera el Investigador Responsable del proyecto, quien tomara todas las
medidas necesarias para cautelar el adecuado tratamiento de los datos, el resguardo de la
informacion registrada y la correcta custodia de estos.

Derechos del participante: Usted puede hacer todas las preguntas que desee antes de
decidir si desea participar o no, las cuales responderemos gustosamente. Si, una vez que
usted ha aceptado participar, luego se desanima o ya no desea continuar, puede hacerlo sin
ninguna preocupacion, no se realizaran comentarios, ni habrd ningun tipo de acciéon en su
contra.

Si decide participar en el estudio, puede retirarse de este en cualquier momento, 0 no
participar en una parte del estudio sin dafio alguno. Cabe precisar que, si acepta participar
en la entrevista, esta tendrd que ser grabada. Si tiene alguna duda adicional, por favor
pregunte o llame a la entrevistadora Maria Alejandra Jofré Rodriguez, al correo electronico
u201521528@upc.edu.pe y teléfono 915391011.Una copia de este consentimiento
informado le sera entregada.

Cordialmente,
Maria Alejandra Jofré Rodriguez

Investigador Principal
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