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1 INTRODUCCION

1.1 JUSTIFICACION

Las marcas desde siempre han colaborado con las celebridades para lograr ciertos
objetivos que se proponian. Sin embargo, el exponencial crecimiento de las redes
sociales ha cambiado las reglas del juego.

Es indudable el crecimiento que estan teniendo las redes sociales desde hace unos
aflos hasta ahora. Podemos conocer qué es lo que hacen o les ocurren a nuestros
amigos y familiares al instante. Muchas personas han hecho de las redes sociales un
estilo de vida, siendo capaces de exponer su opinidon ante un gran publico. Ademas,
muchas celebridades también utilizan las redes sociales para continuar su notoriedad.

Tradicionalmente, las marcas siempre han colaborado con las celebridades como forma
de posicionarse en la mente de los consumidores. Estas celebridades colaboraban con
cualquier marca que quisiera trabajar con ellas. Sin embargo, en el entorno de las redes
sociales, han surgido influenciadores que recomendaban marcas de forma altruista,
basandose s6lo en su experiencia. Cuentan con un gran nimero de seguidores porque
tienen unos pensamientos e ideales con los que se identifican.

Como consecuencia de este hecho, muchas personas que no eran celebridades se han
convertido en lideres de opinidn debido al contenido que han generado, la forma de
comunicacion que han tenido o a ambas cosas. Este contenido ha consistido
principalmente en informar y dar su opiniébn de productos o servicios que iban
adquiriendo, ayudando asi a las demas personas a tomar una decision de compra. Es
por esto, que las marcas no han perdido la oportunidad de colaborar también con los
influenciadores.

En el momento en el que una marca identifica a un influenciador y quiere colaborar con
este para conseguir sus objetivos, nace el marketing de influencia. Aunque este
concepto viene practicandose desde hace afios con las celebridades.

Las marcas realizan campafias de éxito con muchos influenciadores y es sobre todo en
el ambito de la moda, viajes y estilo de vida donde reina el marketing de influencia. Con
ello han florecido intermediarios que ponen en contacto a las marcas y a los
influenciadores. También ha surgido un nuevo concepto llamado business to influencers
(B2I) el cual una marca trata de vender su producto a un influenciador para que este
realice una recomendacion a sus seguidores.

Por dltimo, la red social donde mas usuarios conectan con las marcas es Instagram,
ademas de ser una de las redes sociales donde més se obtienen ganancias por realizar
marketing de influencia. Es por ello que este trabajo aborda el marketing de influencia
en esta red social. Luego, en referencia a la utilidad de este trabajo para el grado de
Marketing e Investigacion de Mercados, permitird conocer la red social Instagram,
entender el marketing de influencia, mostrar las estrategias de marketing de influencia
en Instagram y conocer la opinion de los consumidores respecto a esta disciplina.

En definitiva, este estudio recoge el gran potencial que presenta Instagram para los
influenciadores, la evolucién del marketing de influencia, los agentes que intervienen y
el nuevo concepto business to influencers, ademas de como actian las empresas con
los influenciadores en Instagram y qué opinan los consumidores con respecto al
marketing de influencia en Instagram.
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1.2 OBJETIVOS

Este Trabajo de Fin de Grado pretende dar respuesta a los siguientes objetivos
propuestos.

1.2.1 Objetivos generales

Dar a conocer si realizar marketing de influencia en Instagram es rentable para las
marcas y para los influenciadores, ademas de determinar si continuara su expansion y
desarrollo en el futuro.

1.2.2 Objetivos especificos

Conocer el marketing de influencia.

Conocer la red social Instagram.

Comprender la utilidad de Instagram para los influenciadores.

Abordar las estrategias que realizan las marcas con los influenciadores en
Instagram.

e Saber la opinion de los consumidores respecto del marketing de influencia en
Instagram.

1.3 HIPOTESIS

Las marcas espafiolas e internacionales han captado el poder que tienen los
influenciadores en las redes sociales, pues son capaces de hacer disminuir las ventas
de un producto. Es por ello, que se han adentrado en las redes sociales realizando
colaboraciones con estos lideres de opinion. A partir de ellos, ha surgido un nicho de
mercado en el que las agencias intervienen entre las marcas y los influenciadores.

Por ello, la hipotesis de partida de este Trabajo de Fin de Grado es que el marketing de
influencia en Instagram es rentable tanto para las marcas como para los influenciadores.

1.4 METODOLOGIA

Con motivo de responder a los objetivos propuestos anteriormente, la metodologia
aplicada consiste primero en analizar profundamente Instagram e ir determinando su
utilidad para los influenciadores y para las marcas. A continuacion, se abordara las
herramientas integradas y no integradas de esta red social y se expondra algunos
ejemplos de marcas que tienen una cuenta en la red.

Después, se tratara el marketing de influencia definiéndolo, conociendo los agentes que
intervienen en ella, la evolucion que ha adquirido hasta ahora, las campafias que
realizan las marcas, el surgimiento del nuevo concepto B2l y finalmente las perspectivas
de futuro de esta disciplina.

Por dltimo, el trabajo se centrara en el marketing de influencia en Instagram, abordando
algunos ejemplos y exponiendo los resultados y conclusiones de una encuesta realizada
de forma online a los consumidores para determinar la eficacia del marketing de
influencia en Instagram.

Con esta metodologia se pretende obtener informacién actualizada, de forma directa y
real, conocer la opinion de los expertos y, finalmente, la opinién de los consumidores
sobre esta disciplina en Instagram.
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2 INSTAGRAM

Muchas redes sociales son las que intentan hacerse un hueco en nuestra vida, como
Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat o WhatsApp entre otras muchas. Pero es sin
duda Instagram una de las redes sociales con mayor crecimiento para el afio 2017,
segun Alvarez (2017).

Muchos famosos que utilizan esta red publican su vida personal y profesional, como
forma de conectar con sus seguidores y publicitarse. Por ejemplo, el famoso futbolista
sevillano Sergio Ramos junto con su actual pareja, Pilar Rubio, le dio prioridad a
Instagram para anunciar que iban a ser padres por segunda vez, comenta EuropaPress
(2015).

Instagram es una red social que también se usa para seguir marcas y personas
famosas, en concreto un 11% segun IEBSchool (2016) y el 47% dice que es su red
social favorita, segun el VIII Observatorio de Redes Sociales (2016).

Segun Phua, Jin y Kim (2017), Instagram tiene la puntuacion mas alta en seguir a
cuentas de moda, donde muchos usuarios la utilizan principalmente como una guia para
los estilismos, comparado con Facebook, Twitter y Snapchat.

Para hablar de Instagram, primero hay que comenzar con sus inicios. Segun Ras (2015),
Instagram naci6é en octubre de 2010 y su nombre se debe a la fusion de instant y
telegrama. Sus co-fundadores son Kevin Systrom y Mike Krleger. Al principio, sélo
funcionaba en el sistema iOS de la compafiia Apple Inc. pero dos afios mas tarde se
lanzé también para Android. El 9 de abril de 2012 fue comprada por Facebook, Inc., el
gigante de las redes sociales actualmente. Se puede acceder a Instagram mediante la
pagina web, desde su aplicacién mévil o bien a través de la aplicacion para ordenador.

De acuerdo con Wolfe (2016), se estima que cerca del 90% de los usuarios en Instagram
son jovenes menores de 35 afios y, segun BrandWatch (2016), la mayoria del sexo
femenino. La compafia afirma que el 80% de sus usuarios provienen de fuera de
Estados Unidos. Se prevé que Instagram ingrese cerca de 1,37 millones de euros sélo
por publicidad realizada en la aplicacion, es decir, un incremento del 144% respecto del
afio 2015. Un dato interesante es que se diferencia con el resto de redes sociales en
que las fotografias tienen una forma cuadrada y redondeada en las puntas, en honor a
Polaroid y KodaK Instamatic, seglin comenta la revista de Comunicacion Vivat
Academia (2013).

Por su crecimiento exponencial y por su gran potencial se ha elegido Instagram como
red social objeto de estudio dentro del ambito de los influenciadores para este trabajo
de fin de grado.

Pero todo esto nos lleva a preguntarnos: ¢Qué es realmente Instagram? ¢Cémo una
empresa puede tener éxito en esta red social? ¢Qué potencial tiene? En los préximos
puntos de este trabajo abordaremos estos temas y muchos aspectos mas que resultaran
de interés para el lector y que ayudara a comprender mas de cerca su gran crecimiento.

2.1 CONCEPTO

Siguiendo a Russman y Svensson (2016), Instagram es una plataforma centrada en
subir y compartir imagenes y videos que pueden ser textualmente etiquetado con un
subtitulo en el que los seguidores pueden comentar.

Segun Kim, Seely y Jung (2017), Instagram es una aplicacion para el movil disefiada
para compartir momentos de la vida mediante fotos en tiempo real. Instagram permite a
los usuarios tomar fotos, mejorandolas con un filtro, compartiéndolas con los seguidores,
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y comentando o dandole a “me gusta” a las fotos de otros usuarios. La habilidad de crear
fotos con alta calidad es una caracteristica Unica de Instagram.

Otras definiciones de Instagram es la recogida por Hu, Manikonda y Kambhampati
(2014) que nos comenta que Instagram es un servicio para capturar y compartir fotos y
videos en un mévil. Permite a los usuarios capturar imagenes de forma instantdnea que
pueden ser manipulados mediante filtros y compatrtir sus vidas con amigos.

Weilenmann, Hillman y Jungselius (2013) aportan que Instagram es un servicio de
caracter social donde se comparten fotos. Este servicio esta dedicado a las aplicaciones
méviles que permiten a los usuarios tomar y manipular fotografias afiadiéndoles filtros y
marcos, y compartirlos de forma online donde otros usuarios pueden reaccionar
mediante comentarios y “me gusta”. Con Instagram, los usuarios tienen la oportunidad
de comunicar sus experiencias mediante la eleccion de un titulo para la foto y la manera
en la que ellos eligen manipularlos con filtros y presentarlos.

En definitiva, podemos definir Instagram como una red social que se puede usar en
aplicaciones para moéviles, aplicaciones para el ordenador y en la web y que esta
centrada en realizar y compartir fotos y videos donde se le pueden aplicar filtros para
darles un aspecto mas profesional y etiquetarlos para ser identificados y clasificados.
Los seguidores podran interactuar con las publicaciones como comentarlos y
compartirlos con otros usuarios. También permite comunicarse con los seguidores
mediante mensajes directos.

Segun Kuchler (2015), Instagram tiene 300 millones de usuarios activos al mes, de los
cuales, 200 millones entran en la aplicacién cada dia. Los usuarios pasan de media 21
minutos diarios descargando imagenes en la aplicaciéon, dandole “me gusta” a las fotos
y comentandolas.

Una vez definida esta red social, ya podemos ahondar en ella hablando de su
funcionamiento y de los elementos que la componen para saber cual es el potencial real
de Instagram y cémo lo usan las empresas.

2.2 CUENTAS Y PUBLICACIONES

Instagram presenta cuentas de usuarios y perfiles de empresas para distinguir a un
usuario habitual de un perfil dedicado a las empresas, las cuales presentan distintas
funciones y mas avanzadas que los usuarios habituales.

Por ello, en este apartado se analizara los tipos de cuentas que existen y cuales son las
caracteristicas de cada una de ellas. También, se presentaran los tipos de publicaciones
que se pueden hacer en Instagram y se definira las etiquetas.

2.2.1 Tipos de cuentas

Como ya se ha comentado anteriormente, Instagram presenta dos tipos de cuentas:
cuentas de usuarios y cuentas de empresas. Para la cuenta de usuario se puede
registrar previamente o bien acceder con una cuenta de Facebook creada
anteriormente. Para las cuentas de empresas es necesario tener creada previamente
una pagina de Facebook.

Una caracteristica de las cuentas de empresas es que tienen la posibilidad de ser
verificadas por Instagram, pero también se puede verificar la cuenta a celebridades y
figuras publicas. Segun The Huffington Post (2015), las cuentas verificadas sirven para
sefalar la identidad autentificada de la cuenta, es decir, verificar que no es una cuenta
falsa de ninguna marca. A cambio se recibe una serie de ventajas como el robo de
identidad, tener mejor visibilidad o credibilidad de la marca. Para ello, la cuenta tiene
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que conseguir varios criterios como la cantidad de seguidores, la finalidad con la que
utilizas la cuenta o el reconocimiento.

De acuerdo con Pérez (2016), desde 2016 Instagram permite conectarnos con varias
cuentas a la vez haciendo que los Community Managers puedan manejar multiples
cuentas de la empresa al mismo tiempo sin la necesidad de finalizar sesién e iniciar una
nueva. Aungue manejar varias cuentas al principio pueda ser un poco caético, sin duda
presenta un gran potencial que permitira afianzar el compromiso que tienen los usuarios
con las marcas.

Ademas, esto permitira a los influenciadores tener una cuenta como persona publica y
otra cuenta mas personal, de manera que pueda intercambiar una cuenta con otra de
forma mucho mas facil.

Segun Instagram (2017a), existe otra forma de clasificar las cuentas: en publicas y
privadas. Las cuentas privadas estan protegidas y no permite ver las publicaciones del
usuario. S6lo permite ver la foto de perfil y su usuario. Las cuentas publicas estan
accesibles a todos los usuarios de Instagram. Es evidente, que para los influenciadores
es un requisito indispensable que su cuenta sea de caracter publico.

2.2.2 Publicaciones

Las publicaciones en Instagram consisten en contenido multimedia que suelen ir
acompafiadas de algun texto o con alguna etiqueta. Este contenido solia ser imagenes
en su totalidad, ya que es la esencia de Instagram, aunque mas tarde se introdujeron
los videos, que poco a poco han ido ganando peso dentro de la aplicacion.

Las imagenes pueden ser mejoradas mediante una serie de filtros que ofrece Instagram.
Salces (2013) comenta que los videos, al igual que las fotos, también pueden ser
retocadas. Estos videos pueden durar hasta 60 segundos, segln aclara Instagram
(2017b). La aplicacién cuenta con 13 tipos de filtros a los que poder aplicarle a las
imégenes y videos.

Debajo de cada publicacion se puede ver el nUmero de “me gusta™, si es una imagen,
o el numero de reproducciones, si es un video. En el caso de los videos, no se incluyen
las repeticiones y, por tanto, se cuenta como una reproduccion cada vez que se mira un
video durante al menos tres segundos. Esto permite medir y analizar de forma efectiva
sin necesidad de tener que contar con las duplicaciones en las visualizaciones.

Instagram permite afiadir ubicaciones a las publicaciones. Se afiaden a un mapa de
fotos y cuando se busque un lugar mediante el buscador, apareceran todas las
publicaciones que hayan sido etiquetadas en ese lugar. Esto permitira a aparecer en las
busquedas y ayudar a llegar al publico que de otra forma no hubiera sido posible.

Siguiendo a Constine (2016a), la mitad de usuarios de la aplicacién pierden el 70 por
cien de las publicaciones de la seccidn de noticias. Algunas de estas pérdidas pueden
ser publicaciones con muchos “me gusta” publicados por sus amigos. Esto es debido a
gue no aparecen de forma cronolégica debido a que Instagram ordena las publicaciones
en funcion de la probabilidad de que el usuario esté interesado en el contenido, la
relacion que tenga con la persona que publica o bien la hora de publicacion.

Por tanto, un influenciador tendra mas posibilidades de aparecer en la seccion de
noticias de sus seguidores si han interactuado varias veces o0 al menos una vez, o bien
si han publicado en el momento en el que el seguidor ha entrado en la aplicacion. Es

1 Los “me gusta” es un indicador de engagement (las relaciones solidas y duraderas que presenta un usuario
con respecto a una marca, segun 40 de fiebre) que expresa a cuantos seguidores les ha gustado la
publicacion. Basta con tocar dos veces seguida la publicacién y aparecera un corazén, indicando que
te ha gustado.
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por ello, que el influenciador debe conocer bien el comportamiento de sus seguidores,
las horas en las que los seguidores estdn mas tiempo conectados y los dias que mas lo
hacen. También deben de tener en cuenta si muchos de sus seguidores interactian con
ellos o, si, por el contrario, el influenciador no obtiene buen engagement.

Existen aplicaciones y programas que te permiten programar publicaciones a ciertas
horas y dias que cada usuario elija. Segun Allton (2016), AgoraPulse es una de las
mejores herramientas para publicar de forma automatica, lo cual permite ahorrar tiempo.
Pero existen otras herramientas como Hootsuite, gestor muy usado por grandes
empresas como Coca Cola, Iberia o Movistar, segun afirma la propia marca.

Siguiendo a Barret (2016), encontramos seis formas de destacar en Instagram que los
influenciadores pueden usar para tener mayor relevancia:

o Pon lamejor foto delante. Las fotos serdn mejor si encontramos una adecuada
iluminacion y no se usa filtro. Esto demuestra autenticidad, demostrando que sin
filtros no se esconde nada.

e No descuidar la historia. Centrarse en las fotos, pero no olvidar la calidad de
lo que se dice.

e Decidir una meta. ¢Qué mensajes queremos transmitir a los seguidores?
¢ Queremos ser un restaurante divertido? ¢Un bar sofisticado? Tener metas
basadas en la marca ayudara a determinar que se deberia publicar.

e Seguir y participar. Inspirarse continuamente en el seguimiento de los clientes.
Hay que generar muchas reacciones y llevar un control semanal de todas las
publicaciones. También es importante tratar de participar en temas de tendencia.

e Seguir a quien te sigue. Seguir frecuentemente a los usuarios que comentan y
darle a “me gusta” a sus fotos en orden a establecer un entendimiento fluido.

e Usar hashtags. Son muy importantes en términos de conseguir que las
publicaciones tengan mayor alcance. Los hashtags permiten dirigirse a un
publico mucho mas especifico.

Segun Constine (2015), las mejoras realizadas en Instagram han permitido que las
publicaciones que antes debian ser cuadradas para poder publicarse, ahora es posible
publicarlas en su formato original, como se muestra en la ilustracion 1. Esto ha evitado
los molestos espacios en blanco que se generaban por no hacer fotos cuadradas.

llustracion 1. Foto recortada y sin recortar.

Fuente: www.techcrunch.com/

Segun Sanz (2017), la nueva actualizacion de Instagram trae consigo la posibilidad de
insertar hasta 10 imagenes en un mismo post, con el inconveniente de que deben ser
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cuadradas, como en el formato anterior (ver ilustracién 2). Pero tiene la posibilidad de
aplicarle a cada imagen un filtro distinto. Los usuarios veran que un post contiene mas
imagenes mediante la aparicion de unos puntos azules debajo de las imagenes.

Cancel All Photos v Next <

¥ & chyna1?7

w21 likes
chynna_17 %

llustracion 2. Mdltiples imagenes.

Fuente: https://www.actualapp.com/colgar-multiples-fotos-en-instagram-32858

Segun Balar (2012a), los hashtags o etiquetas son usados por los usuarios para
etiquetar o clasificar sus fotos. Afiadir estas etiquetas en la publicaciéon permite aparecer
en las busquedas de estas etiquetas, donde otras personas podran encontrar la
publicacion.

Siguiendo a Instagram (2017c), los usuarios podran usar la opcion de “explorar” para
buscar las imagenes por las etiquetas. Nos permite buscar tanto por etiquetas como por
usuarios. Por defecto, Instagram mostrara primero la imagen mas popular en el
momento. Por tanto, compartir nuestras imagenes con etiquetas ayudard a otros
usuarios a buscar nuestras imagenes y construir una audiencia a partir de nuestros
intereses.

Un dato a destacar es que, segun Smith (2016), el 70% de las etiquetas mas utilizadas
son de marcas. Segun Montero (2017), existe una tendencia creciente por parte de las
marcas por registrar las etiquetas como signos distintivos de la marca. En este sentido,
puede ser una herramienta de marketing muy til para las campafas publicitarias y para
la promocion de productos o servicios. Las empresas mas activas en redes sociales
serian las primeras interesadas en querer registrarlas.

Muchos influenciadores las utilizan para distinguirse o para conectar mejor con su
audiencia. Podemos basarnos en el influenciador Risto Mejide que utilizo la etiqueta
#toelrato para su boda. Ademas, el resto de asistentes que también son influenciadores
lo utilizaron cuando publicaron algun tema relacionado con la boda haciendo ain mas
viral la etiqueta.

Otro ejemplo la encontramos en la cuenta de “la vecina rubia” que ha viralizado varias
etiquetas a través de sus cuentas de Facebook, Instagram y Twitter. Algunas de las
etiquetas que mas utiliza son #claroquesiguapi o #hastaluegomaricarmen. De esta
forma, ha tratado de empatizar mas y mejor con sus seguidores.

Ademas de publicar fotos y videos que se pueden comentar y etiquetar, Instagram
presenta una serie de herramientas que se encuentran ya instaladas y que permitira
tener una red mas amplia de opciones para publicar. Hacer diferentes publicaciones,
mejorar las imagenes que acabamos de realizar o hacer videos en directos es lo que
nos ofrece Instagram en solo un clic.
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2.3 HERRAMIENTAS INTEGRADAS

Instagram, segun Tabernero (2014), pretende ser una aplicacion completa para los
amantes de la fotografia en redes sociales y para ello ha desarrollado varias
herramientas que hacen que Instagram presente mas opciones con las que poder jugar
a la hora de hacer una publicacién. Esto permite a los usuarios darles un toque distinto
a sus fotos o realizar videos que antes les era imposible.

2.3.1 Lux

Instagram (2013a) integra Lux, una herramienta capaz de hacer las fotos mas vivas y
resaltar detalles que antes resultaban imposible de ver. Una vez realizada o subida la
foto guardada en el teléfono, se toca el simbolo del sol de la vista (como podemos ver
en lailustracion 3) de la cAmara para activar Lux.

llustracion 3. Efecto Lux de Instagram.

Fuente: http://bit.ly/2nAIFYE

2.3.2 Boomerang

Segun Vizard (2015), Boomerang permite a los usuarios crear y después compartir
pequefios videos. Repite hacia delante y hacia atras varias imagenes y lo convierte en
un video de 1 segundo. Finalmente, este video se repite en bucle haciendo ese efecto
boomerang (ver ilustracién 4).

Este video se puede compartir en las diferentes redes sociales como si fuera otra
publicacibn mas. Es una forma diferente que tienen las marcas para crear videos y
compartir publicaciones diferentes con sus seguidores. Las marcas e influenciadores
apuestan por ella porque crea un contenido distinto y variado que permite mantener y
conseguir nuevos seguidores y estar dentro de las ultimas tendencias.

Boomerang es muy facil de usar para las marcas e influenciadores porque no requiere
edicion, lo que hace que los costes de produccion sean bajos y mejore el mensaje que
estos pretenden transmitir al pablico. Es, por tanto, una nueva forma de comunicar la
personalidad de marca.

Siguiendo a Guardia (2016), Boomerang se ha integrado principalmente para poder
realizar otras de las funciones integradas recientemente en la aplicacion: “Instagram
Stories”.
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VT

Tap to Shoot
Try finding something that’s moving

INSTAGRAM ~ FACEBOOK MORE

llustracion 4. Boomerang de Instagram.
Fuente: http://bit.ly/20kfj8w

2.3.3 Instagram Stories

Instagram Stories o historias de Instagram permite compartir con los seguidores
publicaciones, ya sean imagenes o videos, que después desapareceran en 24 horas
(Instagram, 2013b). Cuando un seguidor publica una historia, aparecera un circulo de
color alrededor de su foto de perfil para hacerles saber al resto de seguidores que se ha
publicado una historia. O bien, aparecera en la parte superior de la seccidon de noticias.

Siguiendo a Balar (2017), aunque esas historias desaparezcan en 24 horas, Instagram
permite descargar en el mavil las publicaciones que se hayan realizado y se guarda
antes de publicar. Al igual que otras publicaciones, se puede interactuar con ella y
comentarla.

En el caso de que no se quiera ver una historia de un seguidor, se puede desactivar
dejando pulsado sobre la foto de perfil. Pero apareceran al final de la barra en la parte
superior de la seccién de noticias, no tendran ningun anillo de colores alrededor cuando
se actualice y no se reproducird automaticamente.

Ocultar la historia de un seguidor no es lo mismo que bloguear esa cuenta y, por tanto,
no impide que pueda ver el perfil y las publicaciones. Este es un aspecto que las marcas
e influenciadores deben tener en cuenta a la hora de realizar una historia. Por eso deben
generar contenido de calidad y afines a los intereses de los seguidores.

Existen tres caracteristicas de Instagram Stories que hacen que las marcas e
influenciadores puedan aumentar el trafico a su web, su influencia y su visibilidad:

1. Links: Instagram permite crear enlaces en sus historias, lo que significa que los
seguidores pueden ir directamente a la web que el usuario haya decidido poner.
Cuando pulsen, se abrir4 una nueva ventana a ese enlace sin la necesidad de
salir de Instagram. El link se afiadira a la vez que se crea la historia, después de
hacer la foto o video y aparecerd como un boton de “ver mas”, como se puede
ver en la ilustracion 5. De momento, esta caracteristica solo esta permitida para
cuentas verificadas. Mejorar esto podria ser una nueva ventana al comercio
electrénico y al impedimento de no poder enlazar productos en los comentarios
de cada publicacion.
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llustracion 5. Links en Instagram Stories.
Fuente: http://tcrn.ch/2fF700Qz

2. Menciones: se puede mencionar a un usuario en Instagram Stories después de
hacer la foto o video. En la mencion se podra ir directamente al usuario y solo
esta permitido mencionar hasta 10 personas en una misma historia (ver
ilustracién 6). De esta forma, los influenciadores y marcas pueden mencionarse
entre si para tener mayor presencia.

Nl
llustracion 6. Menciones en Instagram Stories.
Fuente: http://tcrn.ch/2fF70Qz

3. Boomerang: también se pueden hacer boomerangs con Instagram Stories.

2.3.4 Mensajes directos

Los mensajes directos de Instagram son aquellos mensajes que se envian de forma
exclusiva y directamente a determinados usuarios (Instagram, 2013c). Se pueden
enviar:

Fotos o videos de nuestro teléfono movil.
Publicaciones de otros seguidores.
Fotos y videos temporales.

Perfiles.
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e Texto.
o Etiquetas.
e Ubicaciones.

Esto permite a las marcas e influenciadores que sus seguidores se comuniquen
directamente con ellos. Algunas ventajas que pueden obtener, segun Todolnstagram
(2013), son la de realizar la atencion al cliente, enviar contenido exclusivo a algunos
seguidores o realizar un servicio personalizado.

La desventaja es que, si se pretende promocionar productos o servicios a través de
Instagram Direct, hay que tener en cuenta que a no todo el mundo le puede interesary,
por consiguiente, provocaria la pérdida de seguidores. Es por ello que se debe usar sélo
en los seguidores mas fieles. Ademas, so6lo se permite enviar un mismo mensaje 15
veces a la vez, por tanto, si se pretende enviar el mensaje a mas seguidores habria que
reenviarlo varias veces.

2.3.5 Instagram Direct

Segun Ingraham (2016), Instagram Direct o Directos de Instagram trata de realizar
videos en directo para que los seguidores lo puedan ver al momento e interactuar con
ellos. Esto permite principalmente a los influenciadores hablar con sus seguidores y
responder todas las preguntas que realicen.

Tiene mucha relacion con Instagram Stories puesto que ambos tienen la misma
finalidad, la Unica diferencia es la temporalidad: los directos son retransmitidos al
momento y luego desaparecen; las historias se realizan y son guardadas durante 24
horas.

Instagram Direct es una herramienta integrada muy buena para los influenciadores,
pues conecta de una manera Unica y directa con sus seguidores. Instagram Stories
también permite a las marcas aumentar su visibilidad y generar trafico hacia su web
mediante los enlaces. Pero estas herramientas que se encuentran ya integradas son
s6lo la parte basica de Instagram. Es por ello que en el siguiente apartado se trataran
herramientas imprescindibles que permitirdn a las marcas e influenciadores aumentar
aun mas su visibilidad e influencia.

2.4 HERRAMIENTAS NO INTEGRADAS

Las herramientas no integradas son aquellas que Instagram no tiene incorporados
dentro de la aplicacién y que por tanto tienen que ser descargadas aparte de Instagram.
Se explicara la herramienta no integrada mas utilizada por los usuarios y algunas otras
menos usadas como ScheduGram o ViralWoot.

2.4.1 Layout

Instagram (2015) lanz6 el 23 de marzo de 2015 la aplicacion “Layout”, que te permite
combinar multiples fotos en una sola imagen. Permite hacerles todas las modificaciones
posibles a las fotos como rotarla, aplicarles filtros, hacerles zoom o pulsar los lados de
cada foto para ajustar su tamafio y conseguir la publicacion que se pretenda, como
podemos ver en la ilustracion 7.

Segun Balar (2016a), esta herramienta no esta instalada en la aplicacion y, por tanto,
se tiene que descargar. El inconveniente es que sélo te permite subir 9 fotos por
publicacion.
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CAMERA ROLLv

llustracion 7. LayOut de Instagram.
Fuente: http://bit.ly/2n7wX28

2.4.2 Otras herramientas

Segun Balar (2016d), existen otras herramientas que permiten hacer de Instagram una
aplicacion mas completa y versatil. Lo mas relevante es que algunas de ellas te permiten
programar publicaciones o manejar multiples cuentas.

ScheduGram: rota, corta, aplica filtros y afiade texto antes de publicar.
Programa las publicaciones para maximizar la exposicion. También permite
coordinar la actividad desde multiples cuentas y miembros de equipos.

ViralWoot: permite saber cuales son los mejores influenciadores, con respecto
al compromiso, en cada area, analizando su competitividad y midiendo sus
resultados. La plataforma permite ganar seguidores que se encuentran en la
base de datos de ViralWoot. También permite manejar multiples cuentas y
analizar cada una de las variables que se pretenda saber.

Tailwind: descubre contenido interesante, programa publicaciones, monitoriza
conversaciones, ejecuta promociones y analiza los resultados, tanto en
Instagram como en Pinterest.

ViralTag: crea contenido original con las propias imagenes haciendo cambios
usando un editor de imagenes, colaborando con tu propio equipo y midiendo los
resultados. También programa publicaciones.

Grab para Instagram: afiade muchas caracteristicas que mejoran la experiencia
de usuario. Si un usuario esta viendo un video lo puede compartir con un
seguidor y omitir cualquier parte. Ademas, soporta mdultiples cuentas de
Instagram. Quiza la caracteristica mas relevante es que se puede ver lo que han
estado publicando otros usuarios sin que ese usuario sepa que han visto su
cuenta.

InstaTag: predefine una lista de etiquetas basados en la localizacién y en las
tendencias del momento. Después de encontrar esas etiquetas, te permite
afadirlos al post con sélo copiar y pegar.
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e Enlight: este es un editor de fotos muy potente. Para los principiantes se obtiene
un control muy bueno sobre el color, tono y detalle de cada imagen, asi como la
correccion automatica de fotos. Reduce el ruido, distorsiones y elimina los
errores de textura. También hay filtros y efectos especiales.

2.5 INSTAGRAM PARA EMPRESAS

Instagram para empresas permite publicitar el contenido y presenta facilidades para su
gestion. Segun Bayo6 (2016), las ventajas que presenta son:

e Compartir contenido directamente en la pagina de fans de Facebook.

e Poder contactar con la marca con un boton de contacto que aparece en la
descripcion del perfil.

e Senfalar el tipo de negocio.

¢ Afadir una direccion para que los seguidores puedan acudir fisicamente al
negocio.

e Analizar la actividad de la cuenta.

e Promocionar publicaciones.

Segun Marketing Directo (2013), las marcas pueden realizar varias estrategias que
hagan de Instagram una aplicacién util para impulsar los objetivos de una empresa:

e Estrategia de aumento de seguidores mediante la utilizacion de etiquetas propias
de la marca, promocién en Facebook de la cuenta de perfil de Instagram o
interactuar con los seguidores.

e Publicar boomerangs o realizar directos.

e Seguir a los seguidores mas fieles para crear relaciones estratégicas.

Crear un plan para publicar a determinadas horas donde los seguidores estén

mas activos en la red social.

Usar el poder que ofrecen las herramientas no integradas vistas anteriormente.

Centrarse en los intereses de los seguidores en vez de tratar de vender.

Optimizar el perfil de empresa ofreciendo toda la informacion sobre la marca.

Analizar la presencia en Instagram con varias aplicaciones.

Segun un estudio realizado por BIA/Kesey'’s (2015), la mayor parte de las pymes utilizan
redes sociales de forma sofisticada en su estrategia de marketing. Las empresas
combinan tanto su estrategia de marketing en redes sociales como en otros medios de
comunicacion.

Segun Smith (2016), el 90% de las cien mejores marcas del mundo tienen una cuenta
en Instagram y el 96% de las marcas de moda en Estados Unidos estan en Instagram.
Segun el Il Estudio sobre los usuarios de Facebook, Twitter e Instagram en Espafia
(2017), existen 9,5 millones de usuarios activos en Instagram en Espafa. Las ciudades
gue cuentan con un mayor numero de perfiles en Instagram son Madrid, Barcelona y
Valencia. Sevilla cuenta con 260.000 perfiles.

Quarles (2016) afirma que “la mitad de los usuarios en Instagram sigue a alguna marca
en la red social y el 60% de ellos descubre nuevos productos y servicios a través de la
aplicacion”. Segun Balar (2013b) el 71% de las marcas adoptaron Instagram en su
estrategia de marketing digital. Segun Caerols, Frade y Soto (2013), predominan las
fotografias de productos y/o servicios.

Segun Balar (2016c), antes se pretendia lograr el mayor nimero de interacciones en
redes sociales, pero ahora se trata de llegar al consumidor adecuado y en el momento
exacto para generar ventas.
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Actualmente, vender es cada vez mas dificil y las redes sociales pueden ayudar a las
empresas a lograrlo. Las redes sociales han tenido una gran expansion y junto con la
ayuda de una potente segmentacion, hacen de Instagram un canal mas para
complementar la estrategia de marketing, junto con los medios tradicionales.

Ha habido muchos casos de éxito en empresas que han conseguido aumentar sus
ventas gracias a Instagram. Uno de ellos puede ser el de la empresa Shore Projects,
una marca de relojes de Reino Unido, la cual usé la red social para incrementar su
negocio. Alcanzé a mas de 100 detallistas de diferentes paises, quienes compraron sus
relojes para venderlos en tiendas fisicas.

De acuerdo con Castell6 (2010), las empresas también deben percatarse de que los
sistemas de medicion de las audiencias en los medios tradicionales no son viables en
los medios online porque no miden algunos indicadores de la marca, como son la
influencia, relevancia y credibilidad.

Un dato muy importante es el engagement, es decir, el compromiso que tienen los
seguidores con las marcas. Las marcas en Instagram tienen una ratio de engagement
10 veces superior al de Facebook, 54 veces mayor que Pinterest y 84 veces por parte
de Twitter. Mas de un tercio de los usuarios de Instagram han utilizado su movil para
comprar de forma online, lo que implica que los hace un 70% mas propensos a comprar
online que los no usuarios.

Hay que tener en cuenta que las campafas en redes sociales no pueden ser la misma
para el mundo offline, puesto que el publico objetivo tiene el poder de bloquear o dejar
de seguir a una cuenta de empresa en tanto que el contenido no sea relevante para
ellos o el mensaje llegue en el momento inadecuado para realizar la transaccion. Otro
aspecto a tener en cuenta es el exceso de informacion, pues puede ser motivo de
ruptura con la marca.

Algunas marcas, como Red Bull o Starbucks, en su estrategia de marketing online
incentivan a los seguidores a subir publicaciones relacionadas con la marca. Incluso
marcas como iTunes no tiene ninguna foto propia en su cuenta de Instagram, puesto
que todas han sido subidas por los seguidores, asi que la marca soélo realiza funciones
de supervisién y autorizacion. Otras, como Tiffany, colabora con influencers para realizar
acciones relacionadas e incluso crear filtros exclusivos de la marca.

De acuerdo con Macielag (2015), las empresas deben usar la red social para contar
historias, es decir, un lugar donde conectar la marca con la audiencia ademas de afiadir
elementos visuales y agradables con la marca les permitira ser mas atractivos al publico.

Siguiendo a Santos (2016a), se presentan tres caracteristicas del perfil de empresas:

1. Perfil profesional: presenta un disefio distinto al de las cuentas de usuarios.
Por ejemplo, presenta la posibilidad de que los clientes puedan contactar con el
negocio mediante teléfono o un mensaje y la posibilidad de incluir la direccion
del establecimiento con un mapa, si es necesario.

2. Estadisticas de uso: se puede saber con detalle el alcance y la popularidad de
las publicaciones. También se puede conocer datos demograficos de la
audiencia y su comportamiento. Esto permite conocer y mejorar el alcance del
contenido, seleccionando los mejores segmentos de audiencia en el tramo
horario que permita aumentar la visibilidad de las publicaciones.

3. Utilidades para promocionar contenido: directamente desde la aplicacion
tener la posibilidad de convertir en un anuncio una publicacién que esté
funcionando especialmente bien. Se puede seleccionar el segmento de usuarios
al que dirigirse y la duracion de la campafa.
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2.6 PUBLICIDAD EN INSTAGRAM

Una de las ventajas del perfil de empresas es poder realizar publicidad en Instagram. Al
usar las mismas herramientas publicitarias que Facebook, permite configurar
campafas, ponerlas en circulacién y realizar un seguimiento de ellas del mismo modo
que con los anuncios en Facebook. Para empezar, se pueden seguir los siguientes
pasos:

1. Crear un perfil de empresa. Para poder realizar publicidad en Instagram
primero se debe tener un perfil de empresa.

2. Configurar el anuncio. Se selecciona un objetivo publicitario, un publico
objetivo y un formato de anuncio en el administrador de anuncios.

3. Determinar el presupuesto. Se decide cuanto tiempo estan en circulacion los
anuncios y cuanto se quiere gastar.

4. Publicar el anuncio. Una vez que los anuncios estén listos, se publica y se
recibira una notificaciéon cuando los anuncios se hayan aprobado y estén listos
para ponerse en circulacion.

Segun Instagram (2017c), se pueden encontrar varios tipos de anuncios:

e Anuncios con foto (ver ilustracion 8).

e Anuncios con video: se puede compartir videos de hasta 60 segundos en
formato cuadrado u horizontal.

e Anuncios en las historias: de hasta 15 segundos y puede ser tanto un video
como una foto.

e Anuncios en secuencia: campafas mas completas con anuncios que permiten
a los usuarios deslizar las publicaciones para ver varias fotos o videos, como se
puede ver en la ilustracion 9.

Las marcas pueden realizar publicidad con varios objetivos especificos, pero en
Instagram se busca sobre todo generar conocimiento de marca (branding). Los objetivos
de la publicidad se pueden dividir en tres grupos:

1. Reconocimiento: dar a conocer la empresa, producto, aplicacion o servicio. Se
puede medir mediante el alcance y la frecuencia, reconocimiento de marca y
difusion local.

2. Consideracion: ofrece a los clientes potenciales mas informacion sobre los
productos o servicios. Se mide con los clics en el sitio web, reproducciones de
video y alcance y frecuencia.

3. Conversion: aumenta las ventas de los productos, las descargas de
aplicaciones para méviles y hasta el nUmero de personas que visitan una tienda.
Se realiza mediante anuncios dinamicos en Instagram, conversiones en el sitio
web, instalaciones de la aplicacién para maviles e interaccién con la aplicacion
para moviles.

¢Como comprar anuncios? Se puede comprar anuncios, ponerlos en circulacion y
realizar un seguimiento de ellos en Instagram de cuatro formas:

1. En la aplicacién: es la forma més sencilla de ponerlos en circulacion mediante
la promocién de publicaciones que se compartieron en Instagram. Sélo se tiene
gue seleccionar la publicacibn que se quiere promocionar y realizar un
seguimiento del nUmero de personas que la ven e interactian con ella en la
aplicacion.

2. Administrador de anuncios: el administrador de anuncios usa las mismas
herramientas publicitarias que Facebook. Se puede modificar, configurar y
consultar los resultados de las campafias, conjunto de anuncios y anuncios de
Instagram en un solo lugar.

3. Power Editor: recomendable para muchos anuncios a la vez y tener un control
preciso de las campafas. Soélo esta disponible para ordenadores.
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4. Socios de Instagram: si se dispone de poco tiempo 0 se necesita asistencia,
se busca a un socio de Instagram para que ayude con lo se necesite, desde
comprar anuncios hasta crear y entregar contenido. Todos los socios son
expertos en su campo y estan verificados por la empresa Instagram.

El segmento ocupado en Instagram son principalmente mujeres jovenes y creadores de
tendencia y los anuncios pueden llegar exactamente al publico que se quiere gracias a
la “microsegmentacion” de Instagram y permitir lanzar mensajes especificos a cada
cliente segun los siguientes criterios:

e Lugar: como estados, provincias, ciudades o paises.

o Datos demograficos: acotar el publico objetivo segun la edad, sexo o idioma.

o Intereses: llegar a las personas en funcion de sus intereses, como las
aplicaciones que usan, anuncios en los que hacen clic y las cuentas que siguen.

e Comportamiento: define el publico objetivo en funcion de las actividades que
realiza dentro y fuera de Instagram y Facebook.

o Publicos personalizados: poner en circulacion anuncios para llegar a clientes
a los que ya se conocen a través de su correo electronico o su namero de
teléfono.

o Publicos similares: llegar a personas nuevas parecidas a los clientes actuales.

e Segmentacién automéatica: se puede crear un publico que podria estar
interesado en la empresa en funcién de distintos factores, como la ubicacion,
datos demograficos e intereses.

Segun eMarketer, en 2017 los ingresos publicitarios en Instagram podrian rondar mas
de 2.500 millones de euros, es decir, un 10°6% de lo que factura Facebook en publicidad
en un afio. Una de las razones de estas cifras podria ser que Instagram presenta una
tasa de respuesta por parte de los usuarios de un 2’8 veces superior a otras redes
sociales, segun Nielsen (2017).

La clave para lograr esa tasa tan elevada ha sido incluir el boton de comprar en las
campafas. Instagram permite incluir en las campafias publicitarias un botén que te
redirige directamente a la pagina web de la marca para comprar el producto que aparece
en la publicacién. Segun comenta Nufiez (2016), “el consumidor en Instagram esta mas
predispuesto a la compra que en otras redes sociales”.

Segun EI-Qudsi (2016), muchas marcas prefieren contratar a influencers que publiciten
su marca en vez de usar los anuncios de la plataforma, puesto que se busca lograr
mayor recomendacion y fidelizacion. Nufiez (2016) afade que “si desean generar
conocimiento de marca y obtener notoriedad es mejor recurrir a los anuncios de
Instagram”.
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llustracion 8. Anuncios en Instagram con imagenes en formato cuadrado, horizontal y vertical
(ordenado de izquierda a derecha).

Fuente: Facebook Business (https://www.facebook.com/business/help/976240832426180)
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llustracién 9. Formato por secuencia en los anuncios de Instagram.

Fuente: Facebook Business (https://www.facebook.com/business/help/976240832426180)

2.7 INSTAGRAM SHOPPING

Segun Chaykowski (2016), Instagram Shopping o las compras en Instagram permite a
los usuarios comprar pues aparece un botén de comprar cuya funcién es redirigir al
usuario directamente a la pagina web del producto. En la publicacion aparecen los
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detalles del producto, su precio y un boton de comprar. Esto permite a los usuarios ver
el producto de una forma mas facil y rapida.

Cada publicacién puede mostrar hasta 5 productos y sus respectivos precios, como se
puede ver en la ilustraciéon 10. De acuerdo con el vicepresidente de Instagram, James
Quarles (2016), los usuarios prefieren gastar mas de un dia para realizar una compra y
debido a esto Instagram busca centrarse en hacer del proceso de compra una
experiencia menos complicada.

Segun Instagram (2016), sabiendo que sus usuarios abren la aplicacién para descubrir
cosas nuevas y que las personas necesitan tiempo para informarse bien de los
productos que desean comprar, se ha podido ofrecer un valioso paso para hacer que
las empresas apuesten por Instagram Shopping.

Segun Mclntyre (2016), CMO de JackThreads, Instagram Shopping cambiara el alcance
gue presenta actualmente la aplicacion. Muchas empresas minoristas seran capaces de
ofrecer sus productos y de venderlos en la propia red social. Muchos de ellos
considerarian la posibilidad de no realizar una aplicacion propia de la empresa, puesto
gue los consumidores podran comprar sin problemas desde sus redes sociales. Es en
Instagram donde nos permite llegar a los usuarios donde ya estan buscando productos
Y Servicios nuevos.

Sealogrem

eBODC

mn
-
: P
o

(&

—

llustracion 10. Instagram Shopping

Fuente: Instagram Business (http://blog.business.instagram.com/post/152598788716/shopping-
coming-to-instagram)

Segun Moda.es (2017), no solo se va a poder realizar compras a través de Instagram,
sino que también permite analizar los datos de los usuarios que se interesen en la
etiqueta de los productos y el nUmero de compras que hayan realizado.

Segun Alvarez (2016), actualmente Instagram Shopping solo esta disponible para los
usuarios de iOS en Estados Unidos, puesto que en Espafia ain no ha llegado. Siguiendo
a la web Multiplicalia.com (2016), esto permitira que las marcas trabajen mejor con los
influenciadores haciendo que en vez de enlazar los productos en la descripcion de cada
perfil, los puedan etiquetar directamente en la foto. Por tanto, ayudara a realizar un
marketing no intrusivo y a que las marcas tengan una mayor probabilidad de que los
usuarios compren sus productos.
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2.8 INSTAGRAM ANALYTICS

Segun Santos (2016b), Instagram Analytics o analiticas de Instagram sélo se encuentra
disponible para perfiles de empresas y se centra fundamentalmente en dos partes:

1. Seguimiento de la actividad de los seguidores: proporciona datos
demogréaficos como la ubicacién por pais y ciudad, lo que permite ser muy (til
tanto a las grandes empresas como a las pymes. Conociendo donde se
encuentran ubicados la mayoria de sus seguidores, las empresas pueden
modificar el contenido de las publicaciones para que sea mas eficaz. También
se puede conocer el sexo y la edad de los seguidores y los seguidores
conseguidos en una hora, en un dia 0 en una semana.

2. Estadisticas sobrelas publicaciones: impresiones (siguiendo a CEU Cardenal
Herrera (2002), las impresiones son las unidades de medida de los contactos
publicitarios en Internet. Equivale a un visionado de un formato publicitario en la
pantalla del internauta), alcance (segun Aula Marketing (2015), el alcance, reach
o cobertura “es el porcentaje de personas del target impactadas al menos una
vez por la campana en un periodo de tiempo”) o clics en el enlace del perfil. Esto
permitira a las empresas mejorar sus publicaciones como, por ejemplo,
publicarlo a la hora donde se encuentran mas seguidores conectados a la
aplicacion. También se puede ver cual es la publicacion con mas impresiones,
con mas “me gusta” o con mas comentarios. Esto nos ayudara a ver cudl es el
contenido que mejor llega a la audiencia.

Instagram proporciona un grafico (ver ilustracion 11) donde se recogen las horas puntas
donde se encuentran mas usuarios conectados a Instagram, ver cuales son las fotos
gue mejor funcionan en un periodo de tiempo y porcentaje de visualizaciones en una
publicacién determinada en relacién al total de seguidores.

12:67 PM 72 [l vee 12:58 PM

12159 PM 00 PM

TOP POSTS TOP POSTS

FOLLOWERS

FOLLOWERS

Gender and Age

Location

@ a -

llustracion 11. Instagram Analytics
Fuente: TechCrunch (http://tcrn.ch/2bTAhEU)

Segun Agora Pulse (2016), podemos centrarnos en varias métricas fundamentales que
nos aseguren nuestro desempefio en Instagram.

1. El primero de ellos, y el mas evidente, es el crecimiento de los seguidores. En
toda red social el crecimiento de los seguidores es fundamental e Instagram no
iba a ser menos. Es un buen indicador de lo que se esta haciendo bien o mal. Lo
interesante de esta métrica es vincularla con un aumento o reduccion de las
publicaciones, el nimero de interacciones con otros usuarios, los famosos
sorteos que para participar nos piden seguir primero a la cuenta o bien revisar la
calidad de las fotos o videos que hemos publicado en un periodo de tiempo
determinado.
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Podemos conocer el porcentaje de crecimiento mensual si obtenemos el
numero de seguidores que teniamos a final de mes, lo restamos al nimero de
seguidores que teniamos a principios de mes y su resultado lo dividimos por el
namero de seguidores a principio de mes.

Pero no es la Unica métrica. También es importante conocer la interaccion de
nuestros seguidores en relacién al porcentaje de seguidores totales pues
es un buen indicador del contenido de nuestra cuenta en Instagram. Las
interacciones son los “me gusta” y a los comentarios. Si se divide entre los
seguidores de un mes concreto, obtenemos el porcentaje total de interaccion
para el total de seguidores en un mes. Hay que tener en cuenta si se han hecho
preguntas a los seguidores y si esas preguntas han sido las correctas.

La interaccion por publicacion también es interesante conocerla para
compararlas con otras publicaciones. Simplemente se suman las interacciones
y se divide entre el nimero de publicaciones.

Con respecto a los enlaces en sitios webs, como ya se ha comentado
anteriormente, sélo se puede poner en la descripcion de la cuenta y es la Gnica
gque se puede analizar.

También se puede monitorear las etiguetas de una marca para saber cuantas
menciones hacen los usuarios. Se debe tener en cuenta que, si la marca utiliza
etiquetas personalizadas se debe conocer el impacto que genera en los
usuarios: si aumentan los “me gusta”, los comentarios 0 cuéles son las
publicaciones que mejor funcionan. No debemos olvidar el crecimiento de las
etiquetas de la competencia.

Dos de las mejores herramientas de analitica web en Instagram, segun Schauer (2015),
son Iconsquare y SimplyMeasured:

Iconsquare: también conocido como Statigram, lo utilizan tanto el usuario
habitual, como un influencer, como las grandes marcas para aumentar su
negocio. Ofrece analiticas de gran profundidad y se integra con otras redes
sociales como Facebook para incrementar el compromiso con la marca. También
permite mostrar una galeria de fotos de Instagram en la pagina web de la marca,
crear concursos y promociones para aumentar los seguidores y participar en
Instagram.

SimplyMeasured: es perfecto para presentar un resumen completo de
Instagram. Esta disponible para cuentas que tengan hasta 25.000 seguidores y
sélo para informes de dos meses completos. Para ser gratuito permite realizar
muchas analiticas, aunque para ampliar funciones hay que realizar un pago.

2.9 EMPRESAS EN INSTAGRAM

Las empresas utilizan Instagram para alcanzar unos objetivos especificos con todo lo
recopilado anteriormente, aunque no es lo Unico. Usan el ingenio para realizar
campanfas en Instagram y fomentar alin mas su estrategia y, por consiguiente, alcanzar
sus objetivos. Seguin ConsultorSEO (2014), estos objetivos son:

Aumentar la visibilidad de la marca: se puede realizar publicidad gratuita
sobre la marca cuando se realizan publicaciones interesantes sobre ella, realizar
interacciones con los usuarios y generar impresiones.

Generar comunidad y fidelizacion: se puede llegar a una comunidad que antes
seria imposible. Para ello se pueden generar concursos o0 promociones en los
que los seguidores realicen diversas acciones en la cuenta y/o publicaciones.
Crear imagen de marca: las publicaciones que se realicen pueden ser
pensadas con anterioridad para crear una imagen de la marca en los seguidores.
Para ello es necesario elegir las imagenes adecuadas.

Mostrar los productos y usos de los mismos: resaltar los beneficios de los
productos es un buen punto de partida para promocionarlos en Instagram.
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e Obtener informacion de los clientes: se puede conocer qué opinan los clientes
de la marca, sus sugerencias, ideas o problemas con los productos. Para ello,
hay que estar activo en la cuenta.

e Promocionar eventos: mediante las etiquetas se dard mayor visibilidad a los
eventos y a promover las relaciones entre los profesionales del sector.

Segun Celada (2015), podemos clasificar algunas de las campafias mas exitosas de
Instagram en combinar del mundo online y offline, utilizacion de etiquetas, exaltar los
beneficios del producto o servicio, adherirse a una causa o reto, colaborar con
influenciadores o celebrar fechas importantes en la que la marca se relaciona.

De las empresas que mejor han sabido combinar el mundo online y offline es el Futbol
Club Barcelona puesto que retransmitié el primer partido en tiempo real. Mediante un
concurso, seleccionaron a varias personas que fueron colocadas estratégicamente en
el estadio para retransmitir fotograficamente el partido. Estas imagenes se enviaron a
un Community Manager del club (especialista y encargado de publicar en redes
sociales, segin Mafié Vernia, 2016) que las publicaba en la cuenta oficial de FC
Barcelona en Instagram. Con ello, consiguieron retransmitir un partido en directo
mediante imagenes por primera vez y aumentaron las impresiones de sus publicaciones.

Otro ejemplo de combinacién entre el mundo online y offline es la campafa que realizé
H&M por Europa. Colocé estatuas de David Beckham por diferentes puntos de Europa
y los consumidores publicaban fotos junto a la estatua con la etiqueta que incentivo la
marca. Con ello, los consumidores obtuvieron numerosos premios y las imagenes junto
con la marca se expandieron por toda la red (ver ilustracién 12).

i LI
THEMBunam )/

llustracién 12. Algunas fotos de #HMBeckham en Instagram H&M
Fuente: http://bit.ly/1KEfSBE

En cuanto a las campafias con etiquetas, la marca The Lounge Hair Salon realiz6 una
campafia que consistia en publicar imagenes de pacientes con cancer que carecian de
cabello para que los usuarios etiquetaran a seguidoras con cabello. Con ello, se las
invitaba a que donasen su pelo y, a partir de ahi, se formaban pelucas virtuales.
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Finalmente, se dond cabello natural y se logré 60 kilogramos de pelo natural para
fabricar 3.000 pelucas para pacientes con cancer.

Otra manera de dar promocion a los productos, servicios o0 marcas en Instagram es
hablar sobre sus beneficios. La marca GoPro publica imagenes que ayuda a conocer
las ventajas de su camara. Muestra imagenes de deportistas usando la camara o bien
mostrando su calidad de imagen, invitando a comprar una camara GoPro. Con ello, se
consiguié aumentar las impresiones de la marca y las interacciones.

En cuanto a las acciones llevadas a cabo mediante retos o causas, la marca de
zapatillas Converse llevd a cabo la campana “My Canvas Journey” donde se les
proporciond a los seguidores una bolsa de la marca para que documentaran como la
personalizaban y qué hacian con ella durante cuatro semanas. Todo fue documentado
mediante Instagram y se consiguid extender sus imagenes por toda la red social,
aumentando su prestigio.

Actuar en fechas sefialadas también es una estrategia muy utilizada entre las marcas.
Prueba de ello es la marca Madewell que a través de cinco influenciadores celebré su
aniversario. Los resultados fueron un millén de seguidores alcanzados.

Por dltimo, una estrategia muy llevada a cabo actualmente es colaborar con
influenciadores, y eso es lo que hizo Birchbox. La marca colaboré con una
influenciadora para promocionar su linea de productos. Obtuvo 18.000 “me gusta” y
alcanzé a mas de 550.000 seguidores.

De acuerdo con Diaz (2015), es esta ultima estrategia una de las mas efectivas sin
dudas. Es por ello que el siguiente apartado se centra en el marketing de influencia,
definiendo los tipos de influenciadores que existen, el poder que tienen en las marcas y
entre los usuarios de las redes sociales y la evolucién del marketing de influencia.
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3 MARKETING DE INFLUENCIA

Segun Canalis (2017), en un mundo globalizado en el que las nuevas tecnologias nos
proporcionan informacién de cualquier tipo, de forma actualizada y al instante, cada vez
son mas las personas que buscan marcas o productos para tomar una decision de
compra lo mas acertada posible para satisfacer sus necesidades. Por ejemplo, ha
habido un incremento exponencial de las personas que planifican sus vacaciones por
Internet buscando la relacion calidad-precio, tendencia definida por los espafioles en
este afo 2017.

Por ello, muchos clientes que ya han adquirido una relacién con la marca o producto
dan consejos, recomendaciones y hablan sobre su experiencia de forma desinteresada
de manera que el resto de consumidores puedan informarse o bien conocer mas
profundamente lo que buscan.

Dependiendo de si la compra es de baja o alta implicacion, esta busqueda influira de
manera decisiva sobre la compra pues cuanta mas implicacion los usuarios tienden a
informarse mejor de la compra.

Por esta razén, las marcas quieren asegurarse de quedar bien posicionadas en la mente
del consumidor y que no repercuta de forma negativa en la toma de decisién de compra
de los consumidores. Para ello, utilizan a personas de gran influencia que las impulsen.
Son los denominados influenciadores. Pero antes de hablar de ellos, primero hay que
hablar de los millennials.

Los millennials, de acuerdo con Lazaro (2016), son jovenes con edades comprendidas
entre los 18 y los 34 afios denominados nativos digitales porque han nacido y crecido
con uno o mas dispositivos a su alcance. El smartphone y las redes sociales son los dos
pilares sobre los que gira su patron de consumo. Se les considera un publico
independiente, critico y exigente.

Los millennials desean interactuar con las marcas y acaban siendo prescriptores de ellas
que acaban influyendo en el consumo. Segun Ximo Lizana (2016), profesor de la
Universidad Europea, los millennials son la generacién mas consumista de la historia
donde también se incluye el consumo de contenidos. Antonio Guerrero (2016), director
de estrategia digital de Proximity, comenta que “las marcas lo Unico que deben hacer es
cambiar la forma de transmitir informacién para ofrecer un contenido Util o entretenido
que se encuentre vinculado a la marca, pero no necesariamente al producto”.

David Segura (2016), director de medios digitales de Hello, explica que el mavil es el
dispositivo estrella de los millennials pues consume el doble que el resto de
generaciones. La publicidad, segun Rivas (2016), tiene que ser capaz de entretenerles,
de forma comprensible, auténtica, reveladora y que satisfaga la necesidad de conexion
y co-creacion.

Es aqui donde aparece el papel del influenciador, puesto que se comunica con su
publico mediante las redes sociales y la gran mayoria de ellos pertenecen a la
generacion millennials. Luego, las marcas deben saber que, si quieren trabajar con
influenciadores, su publico objetivo debe ser principalmente millennials.

A continuacion, se definira que es exactamente el marketing de influencia y qué agentes
intervienen: la marca, el influenciador y las agencias especializadas. Ademas, se dara
a conocer los beneficios pueden obtener colaborando la marca y el influenciador y los
tipos de influenciadores que existen actualmente.

3.1 DEFINICION

El marketing de influencia o influencer marketing en inglés viene definido por Marketing
Directo (2012) como las relaciones que se desarrollan con personas influyentes que
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pueden ayudar a las marcas a generar visibilidad para sus productos. Este tipo de
marketing depende en gran medida de la calidad de la oferta de la marca, en los clientes
potencial y en las relaciones entre la marca y los clientes potenciales.

Wong (2014) lo define como una forma de comercializacion que identifica y apunta a los
individuos con influencia sobre los compradores potenciales.

El marketing de influencia es un género de estrategias de marketing basadas en la figura
del influenciador. Se trata de recomendar algun producto o marca, pero a un gran
publico. El éxito reside en la confianza y credibilidad del influenciador (Fheel Advertising,
s.f.).

Desde nuestro punto de vista podemos decir que el marketing de influencia consiste en
un conjunto de estrategias de marketing basadas en que un influenciador afin a la
empresa promueva una marca o producto a sus seguidores, que para la empresa son
clientes potenciales, a cambio de una remuneracion. Con ello, la marca consigue llegar
a los objetivos propuestos y obtener un retorno de la inversion.

Segun larevista Forbes (2014), la voz de los consumidores ha sido siempre el concepto
mas importante en marketing, pero hoy en dia con las redes sociales se han convertido
en grandes voces a las que atender. De hecho, las redes sociales estdn cambiando el
balance de poder entre clientes y marcas porque permite que las recomendaciones de
los amigos desemperfien un papel mucho mayor en las decisiones de compra.

Segun un estudio elaborado por McKinsey (2014), el boca a boca genera méas del doble
de las ventas que la publicidad pagada, y estos clientes potenciales presentan una tasa
de retencién un 37% mayor que la publicidad de pago. Dada la importancia de las
recomendaciones de los amigos y su expansion por las redes sociales, el marketing de
influencia se ha convertido en uno de los temas ampliamente discutido entre las marcas.

Plataformas como Instagram o YouTube han llevado al surgimiento de una nueva
generacion de influenciadores que han acumulado enormes seguidores en temas como
la moda, belleza o comida. Uno de esos ejemplos es Michelle Phan, una youtuber que
comenzd haciendo videos con simples demastraciones de maquillaje y tutoriales. Con
el tiempo, ha acumulado mas de 6 millones de seguidores y ha logrado construir una
marca personal. Michelle se ha convertido en una influenciadora de cosméticos en la
que muchos consumidores han llegado a confiar, hasta tal punto que la marca L’Oreal
ha realizado una linea de cosméticos con ella.

3.2 AGENTES QUE INTERVIENEN

En el marketing de influencia intervienen generalmente tres agentes: el influenciador
que conecta con su publico previamente, la marca que es quien contacta con el
influenciador, por norma general, para realizar una colaboracion y las agencias
especializadas que han encontrado en el marketing de influencia un nicho de mercado.

3.2.1 Influenciador

A un influenciador también se le conoce como influencer, término adquirido del inglés, y
se puede definir como “personas que generan informacién de productos, servicios o,
gracias al fenébmeno de las redes sociales, de cualquier tema de actualidad” segun el
Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo (2012).

Los influenciadores se especializan en un tema o categoria especifica para hablar de
ello al resto de personas e interactuar compartiendo opiniones, pensamientos, ideas o
reflexiones, de acuerdo con el Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo (2012).

Un influenciador es “una persona que cuenta con cierta credibilidad sobre un tema
concreto, y por su presencia e influencia en redes sociales puede llegar a convertirse en
un prescriptor interesante para una marca” (40 de Fiebre, s.f.).
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Segun Sandoval (2014) un influenciador “es una persona con la capacidad de ejercer
una influencia positiva o negativa de prescripciéon en un determinado segmento de
mercado o categoria de producto”.

De acuerdo con Bloomberg (2016) los influenciadores son “miembros de alta influencia
sobre las masas con propiedades mediaticas en si mismas, convirtiendo buena
apariencia y gustos en flujos de ingresos, los cuales las marcas les pagan para que
presenten sus productos”.

En definitiva, un influenciador es una persona que mediante diversos medios de
comunicacion ejerce una influencia sobre un gran grupo de personas y sobre un tema
en concreto (moda, videojuegos, viajes o tecnologia entre otros), dan su opinion sobre
las marcas o productos y explican su experiencia con ellas. Ademas, tienen la capacidad
para recomendar o influir de forma negativa sobre una marca o producto.

Segun Bordas (2016), la diferencia entre un influenciador y una celebridad o
influenciador tradicional es que la celebridad calza con todas las marcas y no es una
opinién real. Sin embargo, el influenciador es un consumidor habitual del producto o
marca y opina de forma desinteresada. Por tanto, permite a las marcas llegar a su
publico de manera menos agresiva en un canal en el que realmente se confia.

Segun Rivas (2016), existen dos tipos de influenciadores: los que realizan la
prescripcion para obtener ganancias y los que recomiendan sus productos por pura
afinidad.

Pero ¢qué beneficios obtiene un influenciador por colaborar con las marcas? Pues
segun Lluis Mic6 (2016) se puede llegar a cobrar por un video en Youtube 9.500 euros
si el influenciador acumula medio millén de seguidores o bien casi 1.000 euros por una
publicacién con imagen en Instagram. El siguiente cuadro recoge una estimacién de lo
gque pueden ganar los influenciadores:

Por 10.000 25.000 50.000 100.000 500.000
publicacion seguidores | seguidores | seguidores | seguidores | seguidores
Twitter 80,1€ 133,5€ 267€ 534€ 2.670€
Facebook 89€ 151,3€ 302,6€ 6052€ | 2.981,5€
Instagram 133,5€ 222,5€ 445€ 890€ 4.450€
WordPress 178€ 293,7€ 596,3€ 1.192,6€ 5.963€

YouTube 267€ 445€ 890€ 1.780€ | 8.944,5€

Tabla 1. Ganancias estimadas de los influenciadores
Fuente: Chiara di Rago (2016) http://bit.ly/2987114

Segun PuroMarketing (2014), existen 10 perfiles de influencers:

e Influenciador especialista en sector de referencia: es experto en un sector
de actividad en concreto, capaz de identificar cambios, tendencias y habitos de
compras. Su perfil es principalmente consultivo. A veces colabora con medios
de comunicacion y con eventos corporativos e institucionales.

e Influenciador especialista en una categoria de producto: Su perfil es
principalmente técnico, especializado en una determinada categoria de
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producto. Analiza en profundidad sus aspectos técnicos, nivel de innovacién o
su diferenciacion. Normalmente es un bloguero activo en foros y redes sociales.

¢ Influenciador de nicho: Suelen tener blogs debido a que su conocimiento sobre
un producto-mercado es exhaustivo. Son verdaderos prescriptores
independientes y con una alta credibilidad.

e Influenciador generalista: suelen tener muchos seguidores y su principal
actividad se centra en el &mbito periodistico o de divulgacién pues realizan
planteamientos, reflexiones y criticas.

e Influenciador de tendencias: son expertos en su categoria de producto que
presentan una alta notoriedad, son capaces de innovar y crear tendencias y/o
establecer las nuevas reglas del juego. Suelen tener varias plataformas para
desarrollar su actividad.

e Influenciador ocasional: suelen ser personas publicas relacionados con
politica, periodismo o direccién de empresas. No tienen una alta participacion,
pero cuando lo hacen presenta una repercusion muy alta.

e Influenciador de referencia: representan los casos de éxito de las empresas,
es decir, las empresas que son clientes se convierten en prescriptores pasivos
de la marca.

e Influenciador cautivo: es el representado por los propios empleados de la
empresa, que participan en foros y redes sociales para hablar de la marca.

e Influenciador por imitacién: son profesionales que recopilan contenidos de
otras webs y los adaptan y posicionan como propios. Suelen tener una audiencia
elevada.

e Influenciador anénimo: son los propios consumidores finales de las marcas y
donde més abundan. Pueden ser defensores como detractores y cuentan con
un gran valor. Al ser independientes y de forma altruista los dota de un gran
potencial. Por este motivo, las marcas invierten cada vez mas en su
monitorizacion y dinamizacion.

3.2.2 Marca

Las marcas, por lo general, son las encargadas de buscar al influenciador que calce
adecuadamente a los intereses de esta y trata de contactar con ellos para realizar una
colaboracion. Las ventajas que puede obtener una marca al colaborar con un
influenciador pueden ser (Luna, 2015):

Conocimiento de marca: extender el mensaje de la marca de forma indirecta.
Tréafico: pueden generar trafico hacia el sitio web de la marca.

Penetracién de marca: llegar a generar conversaciones sobre la marca.
Reputacién: aumento del valor de la marca implicara un aumento de confianza
sobre ella.

e Accibn: hacer que los usuarios realicen cualquier accion, como participar en
CONCUrsos.

En cuanto a la efectividad de los influencers, Soldevila (2016) afirma que, por cada euro
invertido en los influenciadores, la marca obtiene casi 9 euros de beneficio. En cuanto
al ROI (retorno sobre la inversion), el de los influenciadores que se encuentran en la
plataforma Youtube se sitla en un 62% frente al de las celebridades que se encuentran
en la television que es de un 47% (Fheel Advertising, s.f.).

La estrategia se basa en reducir los costes debido a que la publicidad muchas veces
depende exclusivamente de las recomendaciones de los influenciadores y de la propia
imagen que escoja para su campafia. Los influenciadores son quienes gestionan sus
propias publicaciones y, por tanto, la marca ve reducida considerablemente sus gastos
en publicidad. Por consiguiente, el marketing de influencia para una marca presenta una
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baja inversion y unos beneficios incrementados exponencialmente. Lo Unico que
necesitan las marcas es acertar con el influenciador. (Fheel Advertising, s.f.).

Para que las marcas acierten con el influenciador, este tltimo debe tener afinidad con
la marca y contar con una serie de requisitos que le asegure a la marca llegar a los
objetivos propuestos. Por ello, Marketing Directo (2012) apunta una serie de elementos
clave para que un influenciador comparta un contenido de la marca:

1. Contenido de calidad.

2. Relevancia: aunque sea contenido de calidad, también debe ser relevante para
gue los seguidores sigan teniendo interés en su contenido.

3. Singularidad: que su contenido destaque por algo en concreto.

4. Confianza del seguidor hacia el influencer.

5. Fiabilidad de las fuentes: no engafiar a los seguidores porque entonces

perdera la categoria de influenciador al no generar confianza.

Visibilidad, es decir, que se pueda compartir por los seguidores.

Impresiones: el contenido debe generar hasta 7 impresiones en el seguidor

(numero de veces que el usuario ha visto la publicacién) o cliente potencial para

generar una venta.

No

La marca debe analizar bien al influenciador puesto que no todos los influenciadores
encajan con los valores y objetivos de una marca. Por eso hay que investigar muy bien
cuales son sus capacidades y aptitudes y adaptarlos de forma que la marca se pueda
beneficiar de ellas. Se recomiendan tres variables a tener en cuenta para elegir a un
influenciador (40 de Fiebre, s.f.):

1. Capacidad de movilizar opiniones y de hacer reaccionar a sus seguidores.

2. Numero de seguidores del influenciador y su potencial para generar mas
audiencia.

3. Si participa o dinamiza las conversaciones con sus seguidores.

Los influenciadores se pueden utilizar para lanzar nuevos productos o servicios, nuevas
marcas, promocionar una accion en concreto o realizar eventos para que formen parte
de él.

3.2.3 Agencias especializadas

Dentro de las relaciones entre marca e influenciador, nace un nuevo modelo de negocio
gue trata de facilitar la busqueda y entendimiento entre ambas partes. Establecen,
planifican y gestionan todas las actividades relacionadas con el marketing de influencia.

Las empresas que deseen trabajar con influenciadores pueden solicitar a estas agencias
que les encuentre un perfil de un influenciador ideal para su marca. “Se trata de una
herramienta online enfocada al marketing de influencia donde agencias y anunciantes
directos pueden crear campafias de que muestren los productos en las publicaciones,
contenido de marca y enlaces patrocinados, segmentadas segun sus necesidades y el
impacto que se quiera alcanzar” se define Fheel Advertising, s.f.

Dentro del sector de las agencias especializadas, podemos encontrar dos tipos:

1. Agencias especializadas propiamente dichas que conectan a los prescriptores
idéneos en los diversos canales con las diferentes marcas. Se identifican méas
como representantes de los influenciadores que manejan y gestionan todos los
negocios con los que cuenta el influenciador. Un ejemplo de ello es la agencia
Nippy Talents ubicada en Barcelona o Fheel Advertising en Sevilla (Fheel, s.f.)

2. Plataformas que son péaginas web que permiten registrarse en ellas bien como
marca o bien como influenciador. Es ahi cuando la plataforma se encarga de
elegir el mejor influenciador de acuerdo a las caracteristicas y objetivos que
imponga la marca. A diferencia de las agencias, las plataformas no ejercen de
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representantes. Algunas de ellas son Influencity, Brantube o Niche
(Brandominus, 2016).

Hay que puntualizar que, debido al rapido crecimiento de Instagram, se han creado
agencias especializadas Unicamente en esta red social. Segun Ortiz (2015), algunas
agencias primerizas en este nicho han sido The Mobile Media Lab nacida en Estados
Unidos en 2012, que sélo acogen a influenciadores de Instagram y trabajan con las
marcas codo con codo para obtener el maximo beneficio.

Una vez definido qué es un influenciador y las ventajas que presenta un influenciador
para las marcas cuando ambas colaboran, que beneficios obtienen las marcas con el
marketing de influencia y los negocios nacidos del nuevo nicho de mercado, a
continuacion, se presenta una evolucion del marketing de influencia.

3.3 EVOLUCION

Hace poco tiempo que el término influencer marketing lleva sonando entre los
mercadologos, pero un informe elaborado por Augure (2014) demuestra que estas
practicas no son tan recientes y que esta disciplina ya cuenta con cierto grado de
madurez.

Segun Llorca (2015), los primeros influenciadores ligados a las redes sociales nacieron
hace mas de una década y han pasado de ser prescriptores sin colaborar con ninguna
marca a querer colaborar con mas marcas. Hace afios, los influenciadores no trabajaban
con las marcas y s6lo opinaban de los productos que compraban ayudando, asi, a los
demés a elegir un producto u otro y a ser informados.

Los influenciadores de las redes sociales son los anteriormente conocidos como
celebridades, pero estos no usaban las redes sociales. Las celebridades aceptaban
cualquier tipo de colaboracion con las marcas sin importar si los ideales de la marca
eran afines a los ideales de los seguidores del influenciador.

Hoy en dia, el influenciador desea colaborar con las marcas porque hace de ello un
negocio, pero siempre teniendo muy en cuenta las afinidades con la marca y no colabora
con todas las marcas para no perder credibilidad. Pero de una forma u otra la mayoria
de los influenciadores desean obtener ganancias y mas seguidores.

El informe elaborado por Augure es el primer informe elaborado de marketing de
influencia y fue realizado por profesionales del marketing en Europa. PuroMarketing
(2014) informa que el 73% de las marcas lleva 2 afios o mas trabajando con
influenciadores y que el 69% reconoce que las campafias realizadas con ellos han
logrado los objetivos propuestos y han obtenido resultados.

Las marcas obtienen beneficios y los influenciadores también, pero ¢como trabajan las
marcas para que esa colaboracion sea efectiva? Esta pregunta es la que abordaremos
a continuacion.

3.4 CAMPANAS DE MARKETING DE INFLUENCIA

Segun Bordas (2016), existe una serie de recomendaciones para crear una campafa
de marketing de influencia y lograr los objetivos propuestos por las marcas:

Paso 1: establecer objetivos. Es importante dejar claro los objetivos que se pretenden
antes de comenzar cualquier relacion con los influenciadores. Estos objetivos pueden
ser muy diversos: desde marcar un niumero minimo de objetivos en una publicacion
hasta marcar un minimo de ventas al dia. Hay que tener en cuenta que estos objetivos,
como cualquier otro tipo de objetivo, debe ser real, medible en el tiempo y cuantitativo.

Paso 2: planificar la campafa. Se trata de determinar el nUmero de impactos, la
frecuenta y la inversion de la campafia.
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Paso 3: elegir a los influenciadores. Para elegir bien a los influenciadores, la marca
se puede basar en el numero de seguidores, las publicaciones que realiza o los temas
en los que se enfoca. Existen algunas paginas web que realizan este trabajo, como
Klout. También existen empresas especializadas que se encargan de ello, pero sea de
la forma que sea, hay que tener en cuenta una serie de caracteristicas:

e Que la marcay el influenciador compartan los mismos valores.

¢ Que el contenido que genere sea de calidad: bien editado, con buena calidad de
imagen, musica acorde al contenido o efectos en las imagenes.

e Que su audiencia sea fiel. Para ello, el influenciador tiene que conocer las
analiticas de su cuenta: paginas vistas en su web, tiempo de estancia medio,
ndimero de “me gusta” y numero de comentarios sobre el total de seguidores
entre otros.

Paso 4: contactar y acordar la colaboracion con el influenciador. La forma mas
facil de contactar con ellos es mediante email. La marca debe definir bien los términos
y condiciones de la colaboracién por ambas partes, qué beneficios obtiene una parte y
que beneficios obtiene otra, ademas de si no estd conforme con los resultados
obtenidos. La remuneracién que mas valoran es el apoyo con la creacién de contenido,
seguido de informacion exclusiva.

Paso 5: co-creacién de contenidos. El influenciador conoce a su publico que también
es el publico de la marca, y la marca conoce su producto y los beneficios que reporta.
Lo ideal es generar sinergias entre ambas partes para obtener informacion que de otra
forma no hubiera sido posible y ofrecer contenido exclusivo al publico.

Paso 6: ejecutar. Cuando el influenciador publique el contenido de la marca, la marca
debe realizar un seguimiento detallado de la evolucién para luego medirlos.

Paso 7: medir la efectividad. Tres factores clave a tener en cuenta:

e Inversion total. Calcular la inversion total, verificar si el retorno de la inversiéon
fue la esperada y calcular la ganancia de la campafa.

e Alcance y ratio. Calcular el nimero de impactos realizados y ratio de
consecucion de los objetivos.

e Sentimiento haciala marca. Saber qué imagen se ha dado de la marca y como
las personas han reaccionado a ella para conocer las posibles conversiones a
venta.

Paso 8: repetir. Volver a realizar una campafia con influenciadores para corregir los
errores cometidos previamente y de esta forma que las proximas campafas sean todo
un éxito.

3.5 MARKETING DE INFLUENCIA Y EL PODER DE LOS INFLUENCIADORES

Hemos hablado del marketing de influencia, de los agentes que intervienen y de la
campafa que se debe realizar para la consecucion de los objetivos. Pero se necesita
conocer si los influenciadores tienen verdadero poder para que las marcas inviertan
cada vez mas en ellos.

Para saber si el crecimiento del marketing de influencia va méas alla, tenemos que
preguntarnos si realmente es efectivo. Para ello, segun PuroMarketing (2015a), las
empresas deben medir y analizar la efectividad de la relacion con los influencers:

e Deben medir el nUmero de menciones, tanto en los medios y blogs como en
redes sociales.

e Conocer el numero de veces que se ha compartido un contenido.

e Saber si genera tréfico a su web.
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¢ Vincularlos con ventas generadas, ROI, etc.

Un informe elaborado por Augure (2014) concluye que “el 48% de los encuestados
afirma que entre un 1 y un 20% del presupuesto de sus empresas va destinado al
marketing de influencia y que un 12% situa el presupuesto destinado a estrategias con
influenciadores de sus empresas en mas de un 21%”.

El 69% de los encuestados afirman tener una relacion positiva entre la inversion
realizada en marketing de influencers y la efectividad de sus estrategias, es decir, que
verdaderamente obtienen resultados. Quien mas invierte en este tipo de marketing es
quien afirma tener mejores resultados.

Segun Rodriguez (2017), el marketing de influencia obtiene un engagement 16 veces
mas alto que la publicidad tradicional. De acuerdo con Cortés (2016), no se considera
una publicidad invasiva y, por tanto, se consigue una mayor interactuacion, de manera
natural y la intencién de compra es mucho mayor. Puede mejorar la reputacion de la
marca y mejorar el posicionamiento organico que cuenta una marca en las redes
sociales y, por consiguiente, aparecer en las primeras posiciones en los buscadores en
Internet.

Luego, podemos concluir que el marketing de influencia ha aterrizado para quedarse
entre las empresas que quieran conquistar a los millennials y seguir creciendo. Podria
considerarse que es el nuevo boca a boca.

3.6 BUSINESS TO INFLUENCERS (B2I)

No es nuevo decir que los consumidores siempre han utilizado a una persona influyente
para comprar determinados productos. Las empresas dedican muchos recursos en
ventas y en marketing para influir en ellos porque saben que estos conduciran las ventas
hacia el consumidor final. Pero la dinamica ha cambiado y las empresas también
consideran a otros consumidores influyentes.

Segun Yowell (2012), los consumidores solian comparar y obtener ciertas percepciones
sobre los productos a partir de la informacion que obtenian de los distribuidores. Pero la
tendencia estd cambiando y los consumidores buscan en otros consumidores mas
informacién. Aprenden de las experiencias de muchas personas que han comprado
anteriormente el producto buscado. En muchos casos, los distribuidores siguen teniendo
mucho peso, pero ya no es la totalidad de ese peso.

Por esta razén, las empresas deben ampliar el abanico de posibilidades para vender e
incluir también a los influenciadores digitales que pueden influir en las decisiones de los
clientes finales y ponerlos a favor de sus productos.

Los vendedores tendran que adoptar nuevas herramientas y técnicas, pero los objetivos
con respecto a los antiguos influenciadores siguen siendo muy parecidos:

- Reforzar a los influenciadores que hablan bien de los productos.

- Combatir las influencias negativas.

- Convertir los clientes mas leales en influenciadores que hablen bien del
producto.

Al igual que con cualquier otra estrategia, se debe comenzar con crear un plan de
negocios que identifique las metas y oportunidades de venta y las vincule a las
necesidades de los clientes. El plan debe incluir metas cuantitativas y establecer
indicadores clave de desempefio para definir el progreso.

A continuacion, se debe desarrollar una clara comprension de las necesidades de los
influenciadores y las experiencias de los clientes a lo largo del ciclo de vida de compra,
basandose en la investigacion cualitativa y cuantitativa, ademas del analisis de datos.
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Una investigacion basada en las redes sociales resultaria ideal para aportar ideas pues
proporcionaria los datos necesarios para conocer las experiencias de los consumidores
con personas influyentes de todo tipo.

Estas ideas, a su vez, son la base para crear un modelo de compromiso que se centra
en entregar el mensaje correcto a las personas adecuadas en el momento adecuado a
través del canal correcto (correo electronico, redes sociales, paginas webs, etc.). Un
modelo de compromiso con la marca debe establecer un enfoque sistemético que
involucre a los consumidores en todas las etapas del ciclo de compra. EI modelo de
compromiso para ser eficaz tiene en cuenta tres aspectos diferentes para interactuar
con los clientes:

1. Compromiso cliente-marca generando contenido de interés. Se debe intentar no
generar una comunicacion negativa.

2. Compromiso con la marca en las redes sociales.

3. Compromiso tradicional de cara a cara aprovechando la red existente de
distribuidores para llegar a los consumidores, asi como generar un compromiso
de forma directa con el consumidor.

La gestion de datos es un componente esencial en la estrategia de la marca. Se debe
tratar de recoger datos de los clientes a través de sus mensajes. Actualmente, existen
herramientas y aplicaciones para ello. EI mas evidente son las analiticas de las propias
redes, comentadas anteriormente en herramientas integradas. Pero también existen
aplicaciones que amplian y profundizan esa informacion.

Con el nuevo método Business to Influencers pueden existir dos obstaculos:

1. Muchas empresas que venden a través de distribuidores administran sus
actividades a través del departamento de ventas, pero con el B2l se vende
directamente a los consumidores y no se requiere de dicho departamento para
ello. Por ende, puede haber conflictos entre los departamentos de marketing y
ventas, lo que a su vez puede socavar en los presupuestos y coordinacién. La
solucion puede ser trabajar conjuntamente para lanzar estas iniciativas B2I.

2. Resistencia ante este cambio por miedo a no obtener suficiente ROI. La solucion
es ser realista en el retorno de la inversion y que ademas ese objetivo se pueda
sea defendible con mdltiples argumentos durante el proceso de implementacion.

El marketing B2l es una nueva disciplina cuya caracteristica es el dinamismo. Las
practicas llevadas a cabo aln son muy nuevas y por eso se corre el riesgo de que
mientras se implementa la disciplina vaya evolucionando. Pero esto no es motivo para
no implementarla lo antes posibles porque los consumidores ya se sienten comodos
obteniendo informacién sobre los productos a través de los influenciadores y tomando
decisiones de compra en consecuencia.

3.7 PERSPECTIVAS DE FUTURO

En una encuesta actualizada que realiz6 LaunchMetrics (2017), el 62% de los expertos
en marketing afirma que su presupuesto dedicado a realizar acciones con
influenciadores sera incrementado en el futuro més proximo. El 33% que no implemento
acciones con influenciadores en 2016 afirma que se debi6 a restricciones
presupuestarias. También afirma que los consumidores responden mejor a las acciones
gue no son de pago que a las de pago en redes sociales. Comenta que, desde los
ualtimos afos, el marketing de influenciadores se ha convertido en una préctica asentada
entre las marcas.

Las claves para el 2017 son:

e El crecimiento y evolucién del marketing de influencia.
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e Usar a los influenciadores como herramientas claves para aumentar la
notoriedad de las marcas.

o Realizar acciones de marketing que sean efectivas en las redes sociales sin
necesidad de pagar.

o Poner como escenario clave lanzamientos de productos para que colaboren con
los influenciadores.

e La tactica de compromiso con la marca mas utilizada es la de invitar al

influenciador a un evento.

Utilizar diversos canales de redes sociales.

Generar contenido multimedia para establecer una relacién emocional.

Aumentar la compensacién monetaria a los influenciadores.

Seran los expertos en comunicacion y en relaciones publicas los encargados de

realizar las acciones de marketing de influencia.

o El mayor desafio para este 2017 sera medir su eficacia, para demostrar que el
ROI de las acciones de marketing de influencia es elevado.

Segun Llorca (2015), uno de los problemas que se puedan obtener en el futuro es la
saturacion de marcas que puedan querer colaborar con influenciadores. Estos ultimos
pueden perder la credibilidad de sus seguidores y, por tanto, perderlos. Otro problema
podria ser el dejar de lado el boca a boca digital pues a veces los comentarios que los
consumidores dejan en las tiendas online ganan visibilidad y por tanto mucha
credibilidad.
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4 MARKETING DE INFLUENCIA EN INSTAGRAM

Segun un estudio realizado por SheSpeakers (2016) entre 347 influenciadores en
Estados Unidos, el 24% de los encuestados responde que Instagram es la plataforma
elegida para realizar marketing de influencia, sélo por debajo de Facebook con un 32%.

De acuerdo con Gutiérrez (2017), en 2015 las marcas se gastaban méas de 500 millones
de euros al afio en el marketing de influencia en Instagram, actualmente se gastan mas
de mil millones de euros al afio y se prevé que las marcas se gasten en marketing de
influencia en Instagram més de 2.145 millones de euros al afio en 2019.

Tampoco se puede olvidar que Instagram, segun Zenith (2017), cuenta con todo un
sistema de anuncios pagados en diferentes formatos, con un abanico de mas de un
millén de anunciantes activos mensuales. La red social estd muy enfocada en beneficiar
tanto a usuarios como a marcas y con las herramientas de shopping que ofrece, aln
mas. Por todas estas razones, en este capitulo se abordara el marketing de influencia
en Instagram.

En cuanto al tipo de influenciador en Instagram, segun PuroMarketing (2015b), un
influenciador prototipo puede ser una persona con medio millén de seguidores con una
audiencia nicho con edades comprendidas entre los 18 a 29 afios y que el influenciador
se encuentre dentro de la misma franja de edad.

En algunos casos, los influenciadores de Instagram acuerdan que las marcas obtienen
una publicacién y los influenciadores regalos o beneficios. Las ganancias que puede
alcanzar varia desde los 898 euros hasta los 3.145 euros en Estados Unidos y, como
se ha mencionado ya en otro capitulo, en Espafia puede alcanzar los 4.500 euros. Pero
muchos ya realizan esta tarea como un estilo de vida o0 como un apoyo muy bueno a
sus ingresos, comenta PuroMarketing (2015b). Las marcas también los contratan para
que sean los propios influenciadores quienes generen contenidos para las marcas.

Ademas, PuroMarketing (2015b) comenta que se ha detectado un nicho de mercado
entre los adolescentes en Instagram. Mientras estudian, trabajan para las marcas y su
tarea es hablar bien de ellas. Los ingresos varian de unos a otros, pero no baja de los
180 euros. Esta tendencia la podemos encontrar mayormente en Estados Unidos y se
buscan influenciadores con seguidores entre los 250.000 y los 300.000.

A todo esto, se puede afadir que Instagram es una red perfecta para las marcas de
moda puesto que, al ser una red social de fotos, permite mostrar las prendas como si
vendiera directamente en su pagina web. Es por ello que el siguiente apartado se
centrara en mostrar ejemplos de marcas de moda que tienen presencia en Instagram.

4.1 CASOS PRACTICOS

En este epigrafe se abordara las estrategias de marketing de influencia en Instagram
gue han llevado a cabo algunas marcas de moda, qué objetivos se han propuesto y qué
resultados han obtenido con ello.

Pull&Bear es una marca de moda perteneciente al grupo Inditex, segiin Nance (2016).
Esta marca se toma muy en serio el marketing de influencia por eso para celebrar su 25
aniversario trasladoé a Galicia a cientos de influenciadores de moda. Los influenciadores
recibieron muchas prendas de la marca para asistir a la fiesta. También contaron con el
transporte y el alojamiento. La marca reunio a muchos de los influenciadores de moda
mas conocidos y compartieron en sus redes sociales todo tipo de contenido en directo
utilizando la etiqueta #pullandbearhouse. Logrd un gran impacto en las redes sociales
pues se hablé de la campafia durante varios dias y se obtuvo 3.020 publicaciones (ver
ilustracion 13).
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llustracion 13. Festival del 25 aniversario de Pull&Bear

Fuente: http://bit.ly/2s1SnjE

Otro ejemplo sobre marketing de influencia lo encontramos en Puma, una marca de
zapatillas deportivas, queria dar especial visibilidad a las nuevas zapatillas que habia
disefiado, llamadas IgniteXT. Para ello, realizé una campafia en 2015 en la que utilizé a
61 influenciadores de moda, deporte y estilo de vida que cuentan con seguidores muy
comprometidos con ellos. Los objetivos que la marca se marco fueron mayor notoriedad
y presencia en las redes sociales (ver ilustracion 14).

Para ello, las influenciadoras recomendaron las zapatillas a todos sus seguidores
generando un gran impacto. Finalmente, fue una de las campafias con mayor éxito en
el pais, obteniendo mayor conocimiento, compromiso y mejora de la percepcion que
tienen los consumidores con respecto a la marca. Se viralizé por todas las redes sociales
pero la red que obtuvo mayor repercusion fue Instagram con 2.011 publicaciones
(Antevenio, 2016).
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* ninauc ‘ SEGUIR

19,8k Me gusta

ninauc Nature holds the key to our
aesthetic, intellectual, cognitive and
even spiritual satisfaction. @puma
@pun ning & shoes = #igniteXT
#NoMatterWhat #ForeverFaster

sbarrachinav @lauraruiz_2
ignaciacontreras @conceallamand mi
modelo a seguir

jesusvalle21 Hola guapa
amercedes_mancha quiere preguntarte
qué cuanto mides y cuanto pesas. Un
beso

mercedes_mancha Esta buena eh
@jesusvalle21

kana_naimani982 w4 Gebele
josemero89 KX
mutedclothing & #

lauraruiz 2 Q cuerrno nena

sesion para indicar que te gusta

llustracion 14. Nina Urgell, influenciadora que colabor6 con la marca Puma en la campafa

IgniteXT

Fuente: Instagram Nina Urgell

4.2 EFICACIA DE LOS INFLUENCIADORES EN INSTAGRAM

Con motivo de conocer que percepcion tienen los consumidores respecto de los

influencers de moda en Instagram, se ha realizado una encuesta online.

Los objetivos de esta encuesta son:

O marcas.

e Sicreen que las marcas deberian usar mas a los influencers para hacer llegar

los productos a los consumidores.

Se ha realizado una encuesta via online a una muestra de 92 personas y de estos
encuestados el 27% abandonaron la encuesta antes de responder a todas las preguntas

En qué se basan los encuestados para seguir a un influencer.

Si después de ver alguna prenda a algun influencer la buscan en las tiendas.
Si no se ha comprado la prenda que le ha visto al influencer, cual es el motivo.
Si piensan que los influencers tienen poder para influenciar sobre los productos

porgue sus respuestas fueron negativas y se les pidié abandonarla.

De todos los encuestados, el 56,5% eran mujeres y el 43,5% hombres (ver ilustracion
15). De todos ellos, el 54,3% tenian edades comprendidas entre los 18 y los 22 afios,
seguido del 18,5% que presentaban edades entre los 23 y los 25 afios, 17,4% mas de

30 afios, el 8,7% entre los 26 y 30 afios y s6lo un 1,1% entre los 15 a 17 afios.
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Por favor, indigue su sexo:

56,5%

® Hombre @ Mujer

llustracion 15 Sexo

Por favor, indigue su edad:

~ L1%

® Del5alanos. ®Del8a22afos. ®De23a25afos. ®De2fa30anos. @ Masde30anos.

llustracion 16 Edad

Previamente, se realiz6 una encuesta piloto a algunas personas para evaluar la calidad
de los datos recogidos en la encuesta, ver si es fiable y si tiene consistencia interna.

En cuanto al disefio muestral, se ha realizado una revision de las preguntas y respuestas
y fueron modificadas aquellas que no se entendian completamente. Esta encuesta esta
disefiada de forma no probabilistica puesto que la seleccion de cada unidad de la
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muestra no es aleatoria. Se ha disefiado por conveniencia ya que la encuesta se ha
difundido mediante redes sociales de forma auto-administrada.

La encuesta ha sido realizada via online a través del gestor Survey. El contenido de la
encuesta se recoge en la siguiente ilustracion:

Eficacia de los influencers en Instagram

Esta encuesta esta pensada para conocer la percepcion que tienen los consumidores respecto de los influencers de moda en la red social Instagram. La
finalidad de esta encuesta es puramente académica, por lo cual no tomara los datos para fines comerciales. Los resultados seran plasmados en un

Trabajo de Fin de Grado para el grado de Marketing e Investigacion de Mercados por la Universidad de Sevilla, por ello le pido parte de su tiempo para A

realizarla y asi ayudarme. t

Muchas gracias por su colaboracion. f
+

¢Tiene una cuenta en la red social Instagram?

Si

No. Fin de la encuesta. Por favor, conteste a las prequntas de ‘edad” y “sexo’

¢Con qué frecuencia usa Instagram?

Todos los dias.
Varios dias a la semana.
Varios dias al mes,

Apenas la utilizo

¢Sigue algun influencer de moda en Instagram?

Si

No. Fin de [a encuesta. Por favor, conteste a las preguntas de ‘edad” y "sexo”

¢En qué se basa para seguir a un influencer?

Me gusta como comunica el contenido.

Lo sigo porque tienen muchos seguidores.
Porque es amigo de otro influencer que me gusta.
Su contenido es interesante.

Otra

¢Ha buscado alguna vez alguna prenda que se la haya visto antes a algtn influencer?

Si

No. Fin de la encuesta. Por favor, conteste a las preguntas de ‘edad” y 'sexo’.

¢Las prendas que lleva el/la influencer suele buscarlas en las tiendas?

Si si esta de moda.

Si, si me gusta

Si, salo me compro o que se ponen los influencers.
Na, sélo lo uso como referencia

No, sélo los sigo para ver que se lleva en la temporada. Al final acabo comprandome otras prendas.
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En el caso de que le haya gustado alguna prenda que llevase un influencer y no se lo haya
comprado, ;cual es el motivo?

No me lo permitia mi presupuesto.

No aparecia la marca de la prenda en el post.

No encontré La prenda en (a tienda.

Cuando me probé la prenda no me gustaba como me quedaba.

Indique, seg(in su criterio, en que grado cree que los influencers tienen poder para influenciar sobre
ciertos productos o marcas.

0/6

Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con la siguiente afirmacion: Las marcas deberian usar
mas a los influencers para hacer llegar sus productos a los consumidores.

* * * * * * *

0/7

Por favor, indique su sexo:

Hombre Mujer

Por favor, indique su edad:

De 15 2 17 afios.
De 18 2 22 afios.
De 23 3 25 arios.
De 26 2 30 afios.

Mas de 30 arios.

ENVIAR ENCUESTA ®

Cree encuestas gratis / Desarrollado por Survio

llustracién 17 Encuesta sobre la eficacia de los influenciadores en Instagram
Fuente: Gestor Survey https://www.survio.com/survey/d/A3S4R3U9IX2F5X8Q7L

4.2.1 Resultados

Con respecto a la primera pregunta de si tienen cuenta en Instagram, el 88% de los
encuestados responde que si. El 12% de los encuestados que respondié que no,
abandonaron la encuesta por no ser objeto de interés de estudio (ver ilustracion 18).
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¢Tiene una cuenta en la red social Instagram?

L)
),

© BB.O%

® 5i. ® No. Fin de la encuesta. Por favor, conteste a las preguntas de "edad” y "sexo”.

llustracién 18 Pregunta 1

En cuanto a ese 88% de los encuestados que afirman tener una cuenta en la red social,
el 71,6% usa Instagram todos los dias, el 18,5% varios dias a la semana, el 8,6% apenas
la utiliza y el 1,2% solo varios dias al mes (ver ilustracion 19).

éCon gué frecuencia usa Instagram?

® Todos losdias. @ Variosdiasalasemana. @ Variosdiasal mes.  ® Apenas|a utilizo.

llustracion 19 Pregunta 2
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En cuanto a la pregunta de si siguen a algun influenciador de moda en Instagram, el
71,6% respondié afirmativamente frente al 28,4% que no seguia a ningun influenciador
de moda. En cuanto a este ultimo porcentaje, finaliz6 la encuesta (ver ilustracion 20).

¢Sigue algun influencer de moda en Instagram?

® 5i. ® No. Fin de la encuesta. Por favor, conteste a las preguntas de "edad” y "sexo”.

llustracién 20 Pregunta 3

El 78,3% de los encuestados afirman seguir a un influenciador por un contenido
interesante. El 40% respondié que le gusta como comunica el contenido. El 3,3% dice
que le sigue porque tiene muchos seguidores y otro 3,3% porque es amigo de otro
influenciador que le gusta (ver ilustracion 21). Sin embargo, el 8,3% dice:

- Que le sigue porgue se relacionan con causas sociales.

- Porque es famoso.
- Porque le gusta la ropa que muestra.
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¢En qué se basa para seguir a un influencer?

100%

753%

50%

Ratio

25%

0% I |

® Me gusta como comunica el contenido.

® Lo sigo porgue tienen muchos seguidores.

@ Porgue es amigo de otro influencer que me gusta.
® 5u contenido es interesante.

® Otra

llustracién 21 Pregunta 4

Con respecto a la siguiente pregunta, el 63,5% ha buscado alguna vez alguna prenda
gue le ha visto antes a un influenciador. Sin embargo, el 36,5% no y abandonaron la

encuesta (ver ilustracion 22).

¢Ha buscado alguna vez alguna prenda que se la haya visto antes a algln
influencer?

T B35 %

® 5i. ® No. Fin de la encuesta. Porfavor, conteste a las preguntas de "edad” y "sexo”.

llustracién 22 Pregunta 5
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El 44,2% de los encuestados suele buscar en las tiendas la ropa que lleva un
influenciador si le gusta, el 38,5% no las busca y solo lo usa como referencia. El 15,4%
sélo sigue a los influenciadores de moda para ver que se lleva en la temporada pero
que al final acaba comprandose otras prendas y el 1,9% lo hace si la prenda esta de
moda (ver ilustracion 23).

élas prendas que lleva el/la influencer suele buscarlas en las tiendas?

FlLE%
|

44,2 %

® 5i, siestd demoda. @ Si,simegusta. @ 50, sélo me compro lo que se ponen los influencers.
® Mo, sélo lo uso como referencia.
® No, sdlo los sigo para ver que se lleva en |a temporada. Al final acabo comprandome otras prendas.

llustracién 23 Pregunta 6

En cuanto a la pregunta de que, si en el caso de que el encuestado le haya gustado
alguna prenda que llevase un influenciador y no se la haya comprado, ¢ cual seria el
motivo? Al 56% no se lo permitia su presupuesto, el 18% afirma que no aparecia la
marca de la prenda en la publicacion, el 14% no encontro la prenda en la tienda y el
12% cuando se probd la prenda en la tienda no le gustaba como le quedaba (ver
ilustracion 24).
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En el caso de que le haya gustado alguna prenda que llevase un influencer y no
se lo haya comprado, écual es el motivo?

140%

T 560%

By

® No me lo permitia mi presupuesto. ® No aparecia la marca dela prenda en el post.
@ No encontré la prenda en latienda. @ Cuando me probé la prenda no me gustaba como me quedaba.

llustracién 24 Pregunta 7

Con respecto a la pregunta de que indiquen en qué grado creen que los influenciadores
tienen poder para influenciar sobre ciertos productos o marcas, en una escalade 1 a 6
siendo 1 el grado en el que no tienen nada de poder para influir y 6 que tienen todo el
poder para influir, el 30,2% afirma que tiene mucho poder para influir, con una
puntuacion de 5. El otro 30,2% asegura que tienen poder para influir, pero no mucho,
con una puntuacion de 4. El 17% de los encuestados respondieron con una puntuacion
de 6, es decir, que tienen todo el poder para influir. El otro 17% dice que tienen poder,
aunque no demasiado, con una puntuacion de 3. Sin embargo, solo el 3,8% dice que
tienen poco poder y el 1,9% nada de poder.

Luego, la media de puntuacion es de unos 4,3 puntos, es decir, los influenciadores
tienen poder sobre las marcas, aunque no demasiado (ver ilustracion 25).

Indique, segln su criterio, en que grado cree que los influencers tienen poder
para influenciar sobre ciertos productos o marcas.
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llustracion 25 Pregunta 8

Para finalizar, en una escala de 1 a 7 siendo 1 totalmente desacuerdo y 7 totalmente de
acuerdo, el 34% de los encuestados responden que ni estan de acuerdo ni en
desacuerdo con que las marcas debieran usar mas a los influenciadores para hacer
llegar sus productos a los consumidores. El 18,9% afirman que estan de acuerdo con la
afirmacion anterior. El 13,2% dicen estar totalmente de acuerdo con esa afirmacion y el
otro 13,2% estd en desacuerdo. Sin embargo, el 3,8% responde estar totalmente en
desacuerdo y el 1,9% en desacuerdo con la afirmacion anterior.

Por tanto, se ha obtenido una media de 4,6 puntos, es decir, existe cierta tendencia
creciente por parte de los encuestados a afirmar que las marcas deberian colaborar mas
con los influenciadores para hacer llegar sus productos a los encuestados (ver
ilustracién 25).

Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con la siguiente afirmacion: Las
marcas deberian usar mas a los influencers para hacer llegar sus productos a los
consumidores,

Grado de |a estrella: 4.6

0.5 1 15 2 2.5 3 3.5 4 4.5 5 55| [ 6.5 7

llustracion 26 Pregunta 9

4.2.2 Conclusiones de la encuesta

Los encuestados han sido mujeres y hombres casi por igual y en su mayoria en edades
comprendidas entre los 18 y los 22 afios, siguiendo la tendencia que caracterizan a los
millennials.

La gran mayoria de los encuestados tienen una cuenta de Instagram, la usan todos los
dias y siguen a algun influenciador. Lo que mas atrae de un influenciador es su
contenido y como lo comunica. Luego, podemos determinar que triunfan aquellos
influenciadores que son buenos comunicadores y conocen los intereses de su pubico.

Mas de la mitad de los encuestados ha buscado alguna vez una prenda a través de un
influenciador, sin embargo, no llega a la mitad de encuestados que suelen buscar en las
tiendas esa ropa. Esto es debido a que su presupuesto no se lo permite o porque la
marca de la prenda no aparecia en la publicacion, ademas del problema de no encontrar
la prenda en la tienda.

Por eso es conveniente que las marcas se aseguren que los influenciadores etiquetan
bien a las marcas para que los seguidores no tengan problemas al encontrar el producto.
Por tanto, las marcas tienen que llevar un control de que todo haya sido ejecutado
correctamente.

Muchos de ellos sélo la buscan como referencia y una minoria so6lo para saber lo que
se lleva en la temporada. En este caso, las marcas deben potenciar su imagen y
posicionamiento en la mente del consumidor para, finalmente, lograr los objetivos de
venta que se hayan propuesto a iniciar la campafa de marketing de influencia.
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La mayoria de los encuestados afirman que los influenciadores si tienen poder sobre
las marcas y productos. Esta tendencia es muy importante para las marcas puesto que
en muchos casos seran los influenciadores quienes decidan el rumbo de muchas
empresas.

Siguiendo la tendencia, la mayoria también responde que las marcas deberian usar a
mas influenciadores para hacer llegar sus productos a los consumidores. Este hecho
denota que el marketing de influencia tiene mucho potencial y que adn tiene que
desarrollarse un poco mas.
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5 CONCLUSIONES

Una vez concluido este Trabajo de Fin de Grado en el que se ha descrito Instagram,
definido el marketing de influencia y analizado el marketing de influencia en Instagram,
se puede afirmar la hipétesis de partida: el marketing de influencia es rentable tanto para
las marcas como para los influenciadores.

El marketing de influencia en redes sociales es rentable debido a que las marcas
obtienen mayor notoriedad y mejora de la imagen y percepcion de los consumidores
respecto a la marca. Como resultado de estos objetivos propuestos, las marcas
incrementan sus ventas y obtienen mayores beneficios.

Pero este suceso solo seria posible si el producto esta dirigido a los millennials, debido
a que son ellos quienes presentan un alto consumo de tiempo en redes sociales v,
ademas, cuentan con poder adquisitivo para comprar. Luego, el marketing de influencia
en redes sociales no seria aplicable a otras edades que no sean las comprendidas entre
las personas nacidas entre 1983 y 1994.

Pero no sélo las marcas obtienen ganancias, sino que los influenciadores pueden
incluso dedicarse plenamente a la actividad de colaborar con las marcas como tiempo
de trabajo. Errbneamente, la variable que mas peso tiene para las marcas a la hora de
realizar una colaboracion es el nimero de seguidores, por esta razén los influenciadores
hacen todo lo posible para aumentar sus seguidores.

Todo ello ha desencadenado un aumento exponencial de influenciadores y, como
consecuencia, se puede prever que las marcas disminuyan la contraprestacion que se
les ofrece a los influenciadores, puesto que a mayor oferta se traduce en menores
ganancias obtenidas.

Actualmente, se esta produciendo paulatinamente una saturacién del mercado de los
influenciadores solo para obtener ganancias. Esto puede afectar a la credibilidad de los
influenciadores puesto que, si colaboran con cualquier marca que no sea afin a sus
intereses, disminuira la confianza y correran el riesgo de perder seguidores, lo que se
traduce en menos colaboraciones con las marcas y menos ingresos para los
influenciadores.

Hay que tener también en cuenta a las celebridades puesto que, al producirse una
expansion de influenciadores que anteriormente no eran conocidos, han perdido
muchas colaboraciones con las marcas. Se ha producido principalmente en las
colaboraciones que contaban con un producto dirigido al publico millennial, pero en el
resto de grupo de edades las marcas siguen colaborando con ellos porque el publico
objetivo no esta tan influenciado por las redes sociales.

Esto ha provocado que muchas celebridades se creasen una cuenta en redes sociales
para seguir con su influencia en el grupo de los millennials. Han tenido que adaptarse a
los nuevos cambios que se han producido en las redes a consecuencia de los
influenciadores que antes no eran conocidos si realmente querian seguir colaborando
con las marcas.

Al marketing de influencia en las redes sociales aun no se le pone fecha de caducidad
puesto que las nuevas generaciones se encuentran muy cémodas con las redes
sociales y hacen de ellas un estilo de vida. Es por ello, que siempre emergeran lideres
de opinion debido a su contenido innovador, a su forma de comunicar o a ambas cosas.
Ante esta situacion, las marcas deben estar siempre a la vanguardia de lo que sucede
para seguir actualizandose en cuanto al marketing de influencia.

En cuanto a la evolucién del marketing de influencia, es una disciplina ain muy joven
pero debido a los rapidos cambios que existen actualmente en el mundo tecnoldgico, el
marketing de influencia debe seguir adaptandose e innovar en nuevas técnicas.
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Prueba de ello es Instagram Shopping, pues esta nhueva herramienta de Instagram, que
aun no se encuentra disponible en Espafia, permitira comprar directamente desde la red
social. Las marcas pueden ponerla a prueba introduciéndola en la estrategia de
marketing de influencia.

Con todo esto, las marcas siempre deben elegir bien a los influenciadores. Dependiendo
del producto que deseen promocionar deben hacer marketing de influencia con los
nuevos influenciadores, hacer marketing de influencia con las celebridades o ambas
cosas, ademas de que sean afines al producto.

Este aspecto es muy importante porque es donde mas errores cometen las marcas,
ademas de sélo tener en cuenta el nUmero de seguidores a la hora de realizar una
campafa. Pocas marcas afirman tener en cuenta variables como en engagement del
influenciador, impactos por publicacién, contenido ajustado a los intereses de la marca
0 ideales afines a la marca.

Para concluir, se puede afirmar que otro de los motivos por los que el marketing de
influencia es rentable es a causa de no ser una publicidad invasiva o intrusiva, es decir,
son los usuarios quienes buscan a las marcas y no las marcas quienes buscan a los
clientes potenciales en las redes sociales. Finalmente, el marketing de influencia
profesionaliza el mundo de los influenciadores y se consagra como una buena
oportunidad para acercarse al publico objetivo de una forma mucho mas econémica que
la tradicional.

Para finalizar, como la finalidad de este trabajo es adquirir unas competencias, se puede
determinar que se ha adquirido:

- Conocimiento mas profundo la red social Instagram, tanto las herramientas
integradas como no integradas que presenta y como la utilizan las empresas
para hacerse llegar al publico.

- Conocimiento sobre el marketing de influencia y el poder que presenta en las
marcas actualmente.

- Conocimiento de una nueva disciplina llamada Bussines To Influencers (B2I).

- Conocer la opinién de las personas con respecto a los influenciadores y si es
eficaz con ellos.

- Estrategias que realizan las marcas para aplicar el marketing de influencia.

- Conocimiento de las distintas campafias de marketing de influencia.

- Conocimiento de los nuevos modelos de negocio surgidos gracias al marketing
de influencia.
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