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Impacto del marketing viral en Instagram

Impact of viral marketing on Instagram

VALLE LITUMA, Luis A.*

Resumen

El articulo presenta el impacto del marketing viral de la cuenta @Instadictos_Vzla en Instagram,
especificamente en la receptividad por parte del usuario, el nivel de interaccidn, comportamiento del
consumidor, motivacidn para seguir el marketing de participacién y promocién como marketing viral.
La metodologia de estudio se centra en paradigma cualitativo, investigacién descriptiva, basado en el
trabajo de campo. Se encontré que el marketing viral permite que las empresas logren posicionamiento
en Instagram, de manera masiva los consumidores replican y fomentan el marketing de participacién,
incluso es muy productivo cuando se asocian varias empresas siendo replicadoras de contenido de
marketing promocional.
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Abstract

The article presents the impact of the viral marketing of the account @Instadictos_Vzla on
Instagram, specifically in the receptivity by the user, the level of interaction, consumer behavior,
motivation to follow the marketing of participation and promotion as viral marketing. The study
methodology focuses on qualitative paradigm, descriptive research, based on fieldwork. It was
found that viral marketing allows companies to achieve positioning in Instagram, massively
consumers replicate and encourage participation marketing, even it is very productive when
several companies are associated as replicators of promotional marketing content.

Key words: viral marketing, instagram, consumer behavior, interaction and trend

1. Introduccion

El uso de internet hoy dia, permite que gran cantidad de usuarios tengan acceso al campo de las redes sociales,
aprovechando las bondades de la web 2.0, dentro de sus beneficios se encuentra la comunicacién e interaccién
a través de imagenes, textos, videos, siendo una fuente importante de conocimiento y difusion de los
anunciantes, lo cual ofrece a las empresas un crecimiento exponencial en el &mbito virtual.

Una de las redes sociales que mayor cantidad de usuarios tiene registrados para la fecha es Instagram, una red
social de gran demanda por su naturaleza de trabajo con fotos y videos cortos, lo cual hace atractivo fomentar
el marketing digital de una empresa o marca por medio de la exposicidén del producto, sus caracteristicas, asi
como difundir y dar a conocer la naturaleza de la empresa su misidny alcance, siendo un elemento fundamental
el marketing viral para lograr el posicionamiento dentro de la red social, y, alcanzar un gran numero de
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seguidores en tiempo record, ya que el objetivo primordial del marketing viral es que con una pequefia inversion
de tiempo y a bajo costo, se consiga una divulgacién a gran escala debido al crecimiento en cadena bajo la
dindmica de 5*5, es decir si un usuario comunica o en caso de Instagram menciona a 5 de sus seguidores o
seguidos , estos lo comunican a su vez a otros cinco y asi se repite el proceso cinco veces, lo cual genera que en
un lapso de tiempo muy corto se propague el mensaje de clic en clic.

Si bien es cierto, hoy dia se hace demandante generar propuestas de marketing de acuerdo a las necesidades del
publico al cual va dirigido, en funcién del marketing de participacion en el cual las empresas participantes deben
tener en comun la audiencia, y sus productos deben estar orientados hacia un publico con caracteristicas
similares.

En el marketing viral es necesario considerar las caracteristicas centrales que mencionan Paus, F. y Macchia, L.
(2014, p. 5) “(a) se desarrolla deliberadamente con el objetivo de empujar mensajes de marcas, productos o
servicios; (b) tiene lugar de forma online y (c) presenta un crecimiento exponencial”.

Lo interesante de la investigacidn es que el objetivo principal es determinar el impacto del marketing viral de la
empresa @Instadictos_Vzla en sus seguidores, especificamente en una publicidad; para ello se hizo necesario
estudiar especificamente la receptividad y aceptacién del mensaje, el comportamiento del consumidor, la
motivacion del usuario para seguir el marketing de participacién y promocidon como marketing viral, la tendencia
de los usuarios una vez que pasa la promocién con respecto a la suscripcién a las empresas que solicita el
marketing y la interaccién de los usuarios potenciales clientes con las empresas suscritas luego del lapso de
ejecucion de la promocion.

El contexto de estudio en el cual se circunscribe la investigacion demograficamente es en Venezuela, en el cual
la situacion pais presenta limitaciones en cuanto al factor econémico debido al proceso inflacionario, la escasez
de productos, el dificil acceso y limitaciones en cuanto a la adquisicidn y compra del producto, lo cual hace mas
rentable y atractivo manejar marketing promocional y de participacion, lo que conlleva a viralizar el contenido.

En este caso en particular se trabajo con un publico cuyas caracteristicas son de ubicacién geografica Venezuela,
género femenino abarcando a madres, madrinas, tias, etc., que tienen nifios o nifias en edades comprendidas
entre 0 y 10 afios, con inclinacidén a la compra y adquisicion de productos referidos a ropa, accesorios, higiene
personal y juguetes.

El articulo se divide en cuatro apartados aparte de la introduccidn, se presenta un resumen del marco tedrico,
luego una explicacién de la metodologia empleada en el estudio, seguido se detalla los resultados obtenidos con
la correspondiente discusién y por ultimo las conclusiones.

1.1. Revision de Literatura

Para comenzar a tener una base tedrica en la investigacion se hace necesario partir del concepto de marketing
expuesto por (CECARM, 2014, p. 3):

Son aquellas actividades relacionadas con identificar los deseos y necesidades de un grupo objetivo de clientes
para posteriormente satisfacer dichas necesidades mejor que la competencia. Esto implica hacer investigacion
de mercado en clientes, analizando sus necesidades, y luego tomar decisiones estratégicas sobre el producto,
disefio, precio, promocion y distribucién.

Lo anterior deja claro que no tiene sentido iniciar un marketing sino se tiene definida la audiencia o publico al
cual esta dirigido, sus necesidades y caracteristicas para que la estrategia tome forma y alcance el objetivo. Hoy
dia la poblaciéon se encuentra en un ambito virtual, bajo una identidad digital, rodeado de una ciudadania digital,
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enmarcada en el mundo de las redes, especificamente en la web 2.0, en el cual se hace un aprovechamiento de
las redes sociales.

Una de las estrategias de marketing que hoy dia ha tomado fuerza por el uso de las redes sociales ha sido el
marketing viral, el término surgid por primera vez en el afio 1989 en el articulo Macintosh SE versus Compag, sin
embargo, se le acuia el término a Jurvertson S. y Draper T en el afio 1997, a través del articulo Viral Marketing,
en el cual explicaban la razén de ser de la estrategia por medio del servicio de Hotmail, basada en la publicidad
gue adjuntaba en los correos salientes de sus usuarios, siendo una forma de viralizar el contenido, es decir, el
contenido circulaba libremente de un usuario a otro. Por su parte, Rushkoff (1996) explicaba que el marketing
viral, es una publicidad que se envia a un usuario susceptible de ser infectado y capaz de trasmitir el virus a otros
usuarios, buscando con ello la replicacion del mismo en cadena.

Al hablar de marketing viral son muchos los autores que han estudiado el término entre ellos Knight (1999),
Godes y Mayzlin (2004) Leskovec, Adamic y Huberman (2007), Agam (2017), y todos a groso modo coinciden en
gue el marketing viral explota las redes sociales y amerita de un usuario receptivo que comparta la informacion
con sus amigos poniendo en circulacion el contenido. Para algunos como Godes y Mayzlin (2004) y Gruen,
Osmonbekov, y Czaplewski, (2006) parte de la estrategia Word of mouth electronic (eWom), en espafiol boca a
oreja electrénico, para Sivera (2014) se considera al boca oreja la causa y al marketing viral el efecto.

Es importante considerar tanto la definicién de marketing viral como el objetivo que persigue asi como el medio
y el objeto:

Consiste en Actividades de marketing online y offline disefiadas para influir a los consumidores para que pasen
el mensaje comercial a otros consumidores, cuyo objetivo es el reenvio de mensajes comerciales, aprovechando
internet con el objeto de difundir Mensajes comerciales generados por el anunciante. (Petrescu, y Korgaonkar
2011, p. 226).

Actualmente son muchas las empresas que se apoyan en las redes sociales para manejar la estrategia de
marketing viral, respondiendo a uno de los motivos expuestos por (Angosto, 2015): (a)obtener una gran cantidad
de usuarios en forma rapida, (b)el seguimiento gratuito de sus nuevos usuarios, (c) alimentar el ciclo viral por
medio de noticias y rumoresy (d) factor econdmico. Un ejemplo de ello es la red social Instagram, ya que a través
del clic en clic se obtiene un gran nimero de seguidores en poco tiempo, se alimenta el ciclo con el marketing de
participacioén llevando un seguimiento gratuito a sus usuarios, asi como se consiguen potenciales clientes que
mejoran el factor econdmico de la compaiiia. De alli que se hizo interesante analizar a los usuarios de Instagram
con respecto al marketing viral, considerando lo expresado por Chang, S. (2010, p. 17) “Mueve emociones en
masa a medida que los usuarios se van involucrando en la red social Instagram”.

Siendo Instagram “una red social donde los usuarios tienen la oportunidad de compartir momentos en la vida
de sus amigos mediante el uso y la publicacién de fotografias capturadas al instante”
(https://www.Instagram.com/about/us/ )

Dentro de las potencialidades que ofrece Instagram en el campo empresarial, permite a las compaiiias en pleno
surgimiento darse a conocer por medio de laimageny el video corto, creando un auge en la poblacién de acuerdo
a la premisa lo que ves es lo que obtienes, se han creado campafias publicitarias para masificar y difundir en un
gran numero de usuarios las pequefias compaiiias, por medio del marketing viral y de participacion.

2. Metodologia

El paradigma de la investigacidn es cualitativo dado que “implica la utilizacidn y recogida de una gran variedad
de materiales — entrevista, experiencia personal, observaciones, imagenes, sonidos- que describen la rutina,
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situaciones problematicas y los significados en la vida de las personas” (Rodriguez, Gil y Garcia,1999, p. 32), ya
que la investigacion no se determind por estadisticas sino por el analisis de las respuestas amplias y tendencia
proporcionadas por la muestra.

De igual modo se consideré la investigacidn descriptiva, “se limita a observar y describir los fendmenos tal como
ocurren en la realidad” (Tejada, 199, pag. 24), se manejo el escenario de la plataforma social Instagram, se
observé detenidamente el proceso de interaccion, difusién y mantenimiento del ciclo del marketing viral de una
empresa en concreto por la masificacion en forma de red distribuida entre sus seguidores y la naturaleza de la
empresa, en este caso @Instadictos Vzla(fans de sorteos para el territorio venezolano) (ver figura 1).

Figura 1
Empresa en Instagram que maneja el marketing
viral basado en promociones y sorteos
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KIT 3

En lo que se refiere a la muestra de la investigacion se tomo la muestra intencional “los elementos son escogidos
con base en criterios o juicios preestablecidos por el investigador” (Arias, 1997, pag. 85), esta muestra se basé
en el efecto bola de nieve “Este sistema permite conseguir la muestra a partir de la localizacién inicial de
individuos con unas determinadas caracteristicas, los cuales conducen a otros, y estos a otros, y asi
sucesivamente hasta conseguir la muestra definitiva” (Tejada, 1997, pag. 92). Dentro de los criterios para su
seleccidn se consideraron los enunciados en la tabla 1.

Tabla 1
Criterios de seleccion de la muestra

Criterios

Ubicacién geografica — Venezuela

Género femenino

Tener vinculo con nifios de 0 a 10 afios (Madre, tia, madrina,
abuela, otro nexo)

Cumplir con los lineamientos solicitados en el marketing: referir,
seguir, y la etiqueta
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Criterios considerados para la seleccidn de la muestra intencional

La construccion de la muestra partio de los seguidores del marketing viral que se considerd para el estudio, y sus
referidos en el efecto 5*5, tal como se evidencia en la tabla 2.

Tabla 2
Muestra de la investigacién
Tiempo* Seguidores iniciales Seguidores en cadena Total
(bola de nieve)** seguidores***

ler dia de la publicacién del 232 1100 1332
marketing

Ultimo dia de la publicacién 1988 9802 11790
Totales 2220 10902 13122
Seleccionados muestra 220 1100 1320

intencional****

*Se tomd como base el registro del usuario para la primera publicidad

**Se revisaron los usuarios mencionados en cada comentario (1*5), algunos comentarios son duplicados, otros no
tienen mencionados, y en otros casos se repiten algunos usuarios.

***Se considerd el producto de seguidor inicial que remite en cadena

***% cumplan con los criterios establecidos asimismo para efectos de seleccion de muestra se revisé que también
estuvieran participando en al menos una de las otras dos publicidades seleccionadas, se consideré la cantidad que el
investigador determind que era suficiente por ser intencional.

En tal sentido, el impacto del marketing viral se analizé con tres (03) publicidades en concreto como se evidencia
en la figura 2, figura 3 y figura 4. El periodo de revision se llevé a cabo desde el dia 5 de julio de 2018 (fecha en
la que se publicé el anuncio) hasta el 25 de julio de 2018, tiempo suficiente para analizar la tendencia de los
usuarios luego del sorteo con respecto a las empresas patrocinantes.

Figura 2
Post 1 analizado en el impacto del marketing viral, caja de juguetes.
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Figura 3

Post 2 analizado en el impacto del marketing viral, premio de nifia.

Figura 4
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En el caso puntual de la investigacidon se tomd la proximidad de la celebracién del dia del nifio, siendo el contenido
una caja llena de juguetes para nifio o nifia, con la promocion de regalar la caja mediante un sorteo realizado
entre los usuarios que participaran en la promocidn y divulgacion siguiendo correctamente los lineamientos de
la publicidad, incluyendo la respectiva suscripcion de las empresas participantes (ver figura 5). Asimismo, se

https://www.revistaespacios.com



Revista ESPACIOS. ISSN: 0798-1015 41(24)2020

observé el comportamiento de los usuarios durante y después del sorteo lo cual permitio revisar a los seguidores
y potenciales clientes a efecto de determinar el impacto del marketing viral.

Figura 5
Lineamientos del concurso del post 1
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Para el proceso de recoleccion de datos se implementd una encuesta con respuesta amplia en la cual se
manejaron las dimensiones y sub-dimensiones detalladas en la tabla 3.

Tabla 3
Dimensiones y sub-dimensiones de la encuesta
Dimensiones Sub-dimensiones
Contenido Acceso
Tipo de contenido
Claridad
Estrategia Tipo de estrategia de marketing
Interaccion
Efecto
Difusién Razén

Comportamiento
Tipo de participacion
Tendencia

Dimensiones y sub-dimensiones consideradas para la elaboracién del instrumento de recoleccién de datos

En cuanto al proceso de observacién se elaboré una lista de cotejo sobre la publicacién y ejecucién de todo el
proceso desde el post inicial, sorteo y luego del sorteo.
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En lo que se refiere a la experiencia del investigador, a través de una cuenta ficticia, participé en todo el proceso
para vivir la experiencia como usuario activo participativo, con registro de notas.

Finalmente se realizé un proceso de triangulacién de métodos “la utilizacion de diferentes métodos en una
misma estrategia de investigacion potencia la validez de los hallazgos que se efectien, dado que estos muestran
una cierta independencia con respecto a cada método considerado por si solo” (Gonzélez, 1997, pag. 283).

En este sentido se triangularon los resultados obtenidos en la encuesta como informacion suministrada por los
seguidores, la observacion de los seguidores en el marketing analizado (los tres post) y las cuentas patrocinantes
y los registros de nota de la participacion del investigador.

3. Resultados

Al analizar el acceso al contenido se encontré que el acceso en su mayoria en el 82% de la muestra intencional
analizada fue por parte de un amigo, es decir se enteraron del sorteo por la etiqueta, simplemente porque fueron
mencionados en el comentario del post, tal como lo enuncia ENT1 “Tuve conocimiento del concurso ya que me
llego un comentario en el cual una amiga me etiquetd, lo cual me obligo a revisarlo, me parecié motivante y
participé para que mi nifia ganara la caja de juguetes, ya que hoy dia estd muy dificil comprarle un juguete por
lo costosos que son”, otros 13% de la muestra, hicieron mencién de encontrar la informacién en su muro, ya que
son seguidores del usuario @Instadictos_Vzla, tal como lo menciona ENT125 “...al momento de ingresar en mi
cuenta de Instagram me encontré con el post de @Instadictos_Vzla me emocioné y comencé a participar como
loca, etiqueté a todas mis amigas con la ilusion de ganar el premio para mi sobrino”, y por ultimo a algunos
(referido al 5% restante de la muestra) les aparecié en el muro como publicidad. Todo lo anterior indica que, si
funciona el método de difusion de contenido a través de sus pares con la distribucion de 1*5, creando una red
de relaciones entre usuarios que establecen un vinculo en funcién a la viralidad del mensaje.

Con respecto al tipo de contenido, se considerd el contenido en tres tipos: Contenido de Valor, Contenido de
interés y Propaganda, ver grafico 1.

Grafico 1
Tipo de contenido de la publicacién
analizada en la investigacion

2%

O Contenido de

Valor
@ Contenido de

Interés
57% | 0O Propaganda

41%

Fuente: Muestra de la investigacion

En primer lugar, lo consideraron de valor en un 57%, ya que el tema de regalar una caja de juguetes valorado
alrededor de millones de bolivares (moneda de Venezuela), lo hace atractivo, ya que la situacion financiera actual
del venezolano en base al sueldo minimo esta muy por debajo para la adquisicién de un juguete de buena calidad
y que se ajuste a las exigencias del nifio en relacidn con la publicidad a la cual esta expuesto por los diversos
medios de comunicacion. Asimismo, un 41% de la muestra, indicaron que lo vieron como contenido de interés
y algunos (siendo el 2% restante) lo tomaron como propaganda para las empresas patrocinadoras.
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En cuanto a la claridad, muchos acotaron que estaba muy claro el anuncio, lo engorroso era la cantidad de las
empresas patrocinantes, y que el paso a paso estda muy claro, ENT64 “me gusto lo de sélo se tomara en cuenta
un comentario por cuenta, ya que muchos creen que mientras mas refieran mas posibilidades tienen de ganar”.

Al estudiar la dimensidn estrategia en cuanto a promocionar cuentas, la mayoria hizo referencia a que eran
muchas cuentas, lo bueno es que todas se relacionaban con el rubro, sin embargo, algunas tardan en aceptar la
invitacion de seguirlos, ENT41 “lo bueno es que son cuentas que tienen fotos destacadas y se tiene una idea de
los productos que ofrecen”. En otros casos puntualizaron que les parecié una estrategia de posicionamiento para
las cuentas ENT106 “Es una forma de conseguir mas seguidores ya que nos obligan a seguir todas las cuentas
mencionadas”.

En cuanto a la interaccidon, muchos mencionaron tener curiosidad por los productos que ofrecen las cuentas
promocionales, incluso una vez seguida la cuenta visualizaron las fotos y videos, en otros casos manifestaron
repetir el proceso por si acaso alguno de sus contactos no participaba en el concurso.

La dimensidn difusidn, recogid que la razén para muchos era el deseo de ganar la caja, ENTO2 “me hace ilusidn
ganar una caja de juguetes para mi nena, me imagino su cara”, en otros casos atrajo la idea de seguir el juego de
acuerdo a las instrucciones, otros hicieron referencia de querer que todos sus familiares se apuntaran vy
participaran para tener mas opcidn a ganar, y, un pequefio grupo de los encuestados hizo referencia a participar
por curiosidad. Tal como se refleja en el grafico 2.

Grafico 2
Dimension difusion
2% 4%

30% O Ganar
B informar un familiar
O Seguir el juego

64% O Curiosidad

Fuente: Muestra de la investigacion

En cuanto al comportamiento, el 100% de los encuestados viralizé el contenido, con una participacion activa, y
estableciendo en algunos casos una relacién cliente consumidor con las cuentas patrocinadoras; ya que luego
de finalizado el concurso a los dos dias (dentro del lapso de la investigacion) se pregunté a las cuentas
patrocinadoras si los participantes del concurso tuvieron interaccion con su cuenta luego de finalizado el
concurso, a lo cual respondieron solo tres (03) de los patrocinadores que algunos participantes preguntaron
por otros productos ofrecidos en la cuenta (precios, y detalles referidos a caracteristicas propias del producto).

Para finalizar se presenta la figura 6, con representacién de lo analizado.
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Figura 6
Matriz de relacion jerarquica de las dimensiones analizadas en la encuesta
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3.1. Observacion

Dentro de la lista de cotejo se consideraron las dimensiones manejadas en la encuesta: Contenido, estrategia y
difusion.

En cuanto al contenido se encontré que se cumple la frase una imagen vale mds que mil palabras, ya que en el
caso del Post 3 referido al arreglo infantil exhibian para las nifias un unicornio y para los nifios el animal que
representa el mundial Rusia 2018, lo cual lo hace muy atractivo, en el caso de la caja de juguetes no se
comprometieron a publicar foto sino una imagen alusiva, lo cual obliga al usuario a revisar las cuentas
patrocinantes para tener una idea de que productos ofrecen, incluso es una estrategia para promocionar y de
este modo orientar al futuro cliente a ser consumidor de la marca o producto que ofrece la cuenta. Dentro del
contenido textual se implementan muchos emojis que de modo subliminar orienta hacia marcar me gusta en
cada cuenta a parte de seguirlas.

Llama poderosamente la atencidn que en el post 1 menciona que sélo se tendra un ganador y se llevara todos
los premios, siendo el post que mayor me gusta tiene e incluso mayor participacién tal vez por lo atractivo del
premio. En el post 2 se ofertd dos premios uno para nifio y uno para niia, lo cual amplia el abanico de opciones.

En cuanto a la dimension estrategia, en los tres Post se siguen las mismas pautas, seguir las cuentas
patrocinantes, darle me gusta a la foto del concurso, invitar a cinco amigos a participar; lo cual deja claro que el
objetivo es promocionar a las empresas patrocinantes, incrementar el nimero de seguidores y promocionar sus
productos con el objetivo social de llegar a muchos a través de las conexiones en la red social Instagram sin el
menor esfuerzo a bajo costo y en el menor tiempo posible.

En lo referente a la dimension difusion, se observé que en su mayoria deseaban ganar incluso en varias ocasiones
se generd estructura en cadena en la cual el referido referia al remitente original, e incluso el usuario que
comienza el ciclo lo repite con otro grupo de cinco referidos, aun cuando en los lineamientos de la publicidad
hace mencidn que solo se tomara en cuenta una participacién por cuenta. Se evidencia participacién activa, ya
gue en repetidas ocasiones los participantes manifiestan en el Post 1 la interrogante éen qué momento se hara
el sorteo?, ya que se dejé mucho tiempo entre el inicio de la publicidad y el cierre de la misma, para compensar
en el caso del Post 2 (luego de la experiencia con el post 1) la cuenta @Instadictos_Vzla cambia la estrategia ya
gue publica los ganadores en un post aparte, esto genera controversia debido a que se publican mensajes que
difaman el proceso incluso se acusa de cuentas falsas.
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Para el caso del post 3 varia de nuevo la estrategia ya que publica el link del video del sorteo para demostrar la
transparencia del mismo y evitar comentarios negativos y que oscurezcan el proceso y la credibilidad de la
cuenta. Todo lo anterior deja claro que toda campafia publicitaria viral requiere de una gestion activa durante
todo el proceso de duracion desde que comienza hasta que finaliza, este proceso de monitorizacién evita la
influencia negativa y mantener la cortina de mensajes que conlleven al éxito y de este modo evitar el fracaso del
marketing.

3.2. Registro de notas

El investigador formé parte activa del proceso, ya que generd una cuenta a efecto de participar en el marketing
viral y conocer desde adentro las debilidades y las fortalezas asi como determinar el impacto a nivel personal del
marketing viral. Desde este punto de vista se encontré que el contenido era muy claro con mensajes
subliminales, orientados hacia el contagio o generacién en cadena del mensaje viral.

Se considerd muy densa la actividad de seguir tantas cuentas y en algunas ocasiones al cabo de un mes algunos
usuarios dejaban de seguir las cuentas de los patrocinadores, lo cual dejaba automaticamente por fuera del
concurso al usuario, ya que uno de los lineamientos es que tenia que seguir todas las cuentas.

En cuanto al acceso se manejé por publicidad, se trabajé como contenido de interés. La estrategia se orientd
hacia el elemento social ya que por medio de el mismo investigador tuvo acceso a la muestra de informantes,
compartiendo inquietudes e indagando sobre el proceso y la tendencia.

En cuanto a la interaccidn se siguieron las pautas de los post, se realizaron comentarios esperando respuestas
las cuales en ocasiones eran dadas por otros usuarios y se curioseo en las cuentas patrocinantes encontrando
gue todas estaban relacionadas con articulos para nifios.

En cuanto a la difusidn se copiaron referencias de otras cuentas para conocer el mecanismo de validacion, sin
embargo, no se pudo determinar. Se manejd la participacidn activa estableciendo la relacidn cliente consumidor
y en algunos casos las cuentas patrocinantes solicitaron seguir la cuenta del investigador, e incluso se realizaron
compras de productos y en uno de los casos enviaron formulario para determinar la forma como se dieron a
conocer y que otros productos despiertan interés.

3.3. Triangulacion

De acuerdo a los datos analizados en la encuesta, la observacion y las notas de registro, se puede aseverar en
cuanto al tipo depende de las necesidades de la audiencia, ya que se evidencia que para algunos es de valor para
otros de interés y para otros es propaganda que no cumple una funcién especifica o de oferta engafiosa, la
imagen proyectada en los post logra el objetivo de captar el interés de la audiencia, obteniendo una receptividad
positiva.

En cuanto a la difusidon en primera instancia se ubica el querer ganar, obtener el premio para su familiar, en
segundo lugar el querer informar a un familiar seguir el juego con el objeto de conocer la dinamica del marketing
y por ultimo la curiosidad de saber cdmo funciona el marketing.

La estrategia permite lograr el marketing viral a través de Instagram, ya que se realiza la viralizacion del mensaje
en cadena, logrando un comportamiento en el usuario de querer lograr el objetivo planteado con el
cumplimiento de los lineamientos trazados en los post y difundir entre sus familiares y amigos a efectos de tener
mas posibilidades de obtener el premio ofertado. El nivel de participacidon en su mayoria es activo fortaleciendo
la relacién cliente consumidor, ya que establece conexidon con las empresas patrocinantes ya que ofrece
productos o marcas que son de interés del publico al cual esta dirigido el marketing viral.
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La motivacidn para seguir el marketing por parte de los usuarios o seguidores de los post se evidencia en sus
comentarios e incluso con la replicacién del anuncio y la repeticion del ciclo. La triangulacion se evidencia en la
figura 7.

Figura 7
Triangulacion de la informacidn con integracion tedrica.
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4. Conclusiones

Para presentar las conclusiones de la investigacion se partio de los objetivos planteados, asi como de los hallazgos
en el analisis de los datos de cada instrumento en funcidén a la triangulacién de métodos y su respectiva
integracion tedrica.

En tal sentido, se puede concluir que el impacto del marketing viral en Instagram, propiamente de los seguidores
de la cuenta @Instadictos_Vzla depende en primera instancia del contenido que se maneje en cada post
publicitario, seguido de las estrategias que se implementen en el marketing y por ultimo la difusion que se le dé
en la red social Instagram.

En cuanto a la receptividad del post por parte de los seguidores es necesario considerar las necesidades que en
el contexto venezolano prima el aspecto econdmico y el acceso a un premio. Asi mismo, el contenido que se
desea difundir debe ser de valor, de interés o propaganda con el objetivo de promocionar empresas que estan
emprendiendo en el campo digital e incluso consolidadas en el medio; que necesitan posicionar en la red social
Instagram, buscando un mayor alcance social.

En lo que se refiere al comportamiento de sus seguidores, se puede concluir que es necesario establecer en la
estrategia ya sea un premio, un incentivo o un mensaje personalizado. Dentro de las pautas del marketing viral
es preciso que sea claro, sencillo en contenido textual y multimedial y a su vez rapido de ejecutar.

De igual modo para fomentar un comportamiento positivo por parte de sus seguidores es necesario que el
proceso sea transparente, estimulando la participacidon activa, tratando en lo posible que se ejecute en vivo o se
deje evidencia (fotografica o de video) del proceso ejecutado, también es necesario que se ejecute en lapsos
cortos de tiempo para evitar generar ansiedad en los participantes, y por ultimo se sugiere la validacion de las
cuentas.
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En la determinacidn del impacto del marketing viral en la muestra es necesario para mantener la interaccién por
parte del usuario estimular la replicacidn del proceso, y continuar el ciclo buscando llegar a un mayor nimero de
referidos y por ende conseguir mas seguidores en las cuentas patrocinantes lo cual conlleva a un potencial
consumidor.

En cuanto a la motivacién del usuario en el marketing viral se evidencidé que se debe mantener contacto con los
seguidores mas asiduos ya que son potenciales influencers con sus comentarios, siendo que los incentive a
participar de nuevo en futuros post publicitarios y se debe contemplar la estrategia de recibir estimulos textuales,
orales, o en forma de productos o marcas para mantener el interés y reforzar el comentario positivo por parte
de los seguidores de la cuenta.

En cuanto al comportamiento de los usuarios con respecto a las cuentas patrocinantes, en su mayoria mantienen
la relaciéon de seguidos, luego de efectuarse el sorteo es mas muchos se vuelven consumidores de sus productos,
ya que por su cuenta las empresas ofrecen marketing relativo a promociones o descuentos, siendo un incentivo
para continuar pendiente y con seguimiento activo para captar las oportunidades.
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