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CAPiTULOII:
INTRODUCCION



1.1. Resumen

El presente Trabajo Final de Grado trata sobre la estrategia de influencers llevada a cabo
por empresas del sector moda en Instagram. Por un lado, es importante destacar el
protagonismo de los influencers en redes sociales en este sector asi como, el uso de la

estrategia a través de dicha red social.

Es cada vez mas frecuente desde hace unos afios atras que las empresas colaboren con
personas de gran influencia en redes sociales para llevar a cabo sus campafias y cumplir
los objetivos propuestos, como pueden ser, mayor visibilidad, aumento de seguidores,

reconocimiento de marca, entre otros.

Como es un tema actual, son pocos los estudios que investigan sobre ello, es por eso que
se decide enfocar el TFG en realizar un estudio sobre como y por qué las empresas

implementan esta estrategia.

Por tanto, el presente trabajo dara a conocer los motivos que impulsan a las empresas a
llevar a cabo esta estrategia de marketing, qué criterios siguen para realizar la eleccion de
los influencers con los que colaboran y si finalmente los profesionales del sector

consideran si dicha estrategia es beneficiosa para la empresa.

La metodologia empleada para realizar el estudio ha sido la entrevista en profundidad y
ademas, el andlisis cualitativo de los textos. En las entrevistas han participado cinco

profesionales del sector moda que realizan dicha estrategia.

Entre las diferentes conclusiones del estudio, cabe destacar que todos los profesionales
entrevistados estan de acuerdo con el éxito de la estrategia y los beneficios que esta aporta

a la marca y la consecucion de sus objetivos.

1.2. Objetivos

El principal objetivo del presente trabajo es realizar un andlisis de la estrategia de

influencers llevada a cabo por las empresas del sector moda en Instagram. Para poder



alcanzar dicho objetivo y llevar a cabo el estudio se han planteado diversos objetivos

especificos, los cuales son:

e Elaborar un marco teodrico sobre el concepto de marketing, las redes sociales, la
influencia, el marketing de influencers y finalmente, el planteamiento de las
preguntas de investigacion.

e Seleccionar y describir las empresas de moda en Instagram a analizar.

e Realizar entrevistas en profundidad a las empresas que acepten.

e Obtener un mapa conceptual a partir de los contenidos de las entrevistas.

e Sugerir recomendaciones a la hora de llevar a cabo una estrategia de influencers

en una empresa del sector de la moda.

Ademas tras realizar todo el estudio, en el Anexo 5 se realiza una reflexion sobre la
relacion entre el presente Trabajo de Fin de Grado y los Objetivos de Desarrollo

Sostenible, tanto de manera general como especifica.

1.3. Metodologia

Para el presente trabajo se ha hecho uso tanto de fuentes primarias como secundarias. Por
un lado respecto a las fuentes primarias, se ha decidido llevar a cabo una investigacion
cualitativa mediante cuatro entrevistas en profundidad con diferentes expertos en el sector

de la moda y posteriormente, se ha procedido a un anélisis cualitativo de las mismas.

Se ha decidido el método de las entrevistas en profundidad ya que, a través de ellas se
puede conocer profundamente las diversas opiniones de las personas entrevistadas. Las
personas seleccionadas se han escogido en funcién de su cargo profesional, el tipo de

empresa para la que trabajan y su interés por el sector de la moda.

Para realizar el andlisis cualitativo de las entrevistas se ha utilizado la herramienta
Atlas.ti, un software que permite organizar toda la informacion aportada mediante la
codificacion de citas y asi ademas, realizar mapas conceptuales para una mejor

comprension de la misma.

Por otro lado basaremos la metodologia del estudio en la revision bibliografica de

distintas fuentes de informacion secundarias, como son articulos, libros, estudios, entre



otros, de diferentes autores. Gracias a dicha informacion, se ha podido contrastar y

respaldar la informacion expuesta a lo largo del analisis.

Posteriormente en el Capitulo 3, se muestra de una manera mas detallada la metodologia

que se emplea en el presente analisis.

1.4. Asignaturas relacionadas con el TFG

Las asignaturas del grado de Administracion y Direccion de Empresas en las cuales me

he apoyado para poder elaborar el trabajo de fin de grado son las siguientes:

e Direcciéon Comercial: el contenido de dicha asignatura ha servido para desarrollar
la parte tedrica relacionada con e conceptos de marketing, sus diversos enfoques,
indicadores para medir el impacto de las campafias, aspectos a tener en cuenta a
la hora de realizar una estrategia de marketing, entre otros.

e Investigacion Comercial: aborda un tema completo relacionado con las entrevistas
en cuanto a tipos y como realizarlas por lo que, ha servido de gran ayuda a la hora
de llevarlas a cabo e interpretar los resultados.

e Marketing en Empresas y Servicios Industriales: gracias a dicha asignatura he
podido desarrollar conceptos relacionados con el marketing.

e Estrategia y Disefio de la Organizacion: la realizacion de la asignatura me ha
ayudado a familiarizarme con las tomas de decisiones en funcion de la estrategia
de las empresas.

e Derecho del trabajo: Derecho del Trabajo: los diferentes conceptos impartidos han
sido de ayuda para comprender alguna documentacion utilizada en la elaboracion
del estudio.

e Inglés para la Comunicacion Empresarial: a la hora de consultar articulos, libros,
estudios...entre otros, la mayoria de ellos se encontraban en inglés por lo que, la
realizacion de dicha materia ha servido para obtener un vocabulario mas amplio
respecto a las empresas y por tanto, facilitar la comprension de los documentos

consultados.



e Planes Estratégicos en las Empresas: gracias a dicha materia he aprendido a tomar
decisiones en funcion de cual es la situacion de la empresa por lo que, ha sido de

gran ayuda a la hora de analizar los resultados obtenidos y proponer sugerencias.

1.5. Orden documental

En este primer capitulo se estructura el contenido del Trabajo Final de Grado.
En el siguiente capitulo, se desarrolla el marco teorico:

e Marketing: se analiza el concepto de marketing en funcion de diferentes autores
y se presentan los diferentes enfoques que se han adoptado a lo largo del tiempo.

e Marketing y redes sociales: en primer lugar se estudia el concepto de red social
y posteriormente, se analiza el concepto de influencia, sus pilares fundamentales
y sus diferentes clases.

e Marketing de influencers: en primer lugar, se analizan diversos tipos de
influencers. Posteriormente, se profundiza en la estrategia de influencers, las
métricas existentes para controlar el impacto de la campana y por tltimo, se
exponen los tipos de campaiias en el marketing de influencers.

e Preguntas de investigacion: se plantean las tres preguntas de investigacion que

guiaran el estudio.
En el tercer capitulo se expone la metodologia llevada a cabo a lo largo del TFG:

¢ Investigacion cualitativa: se presenta la técnica de la entrevista en profundidad y
el analisis cualitativo de los textos. Posteriormente, se presenta la herramienta
Atlas.ti, empleada para la elaboracion de mapas conceptuales.

e C(Criterios de seleccion: en este apartado se especifican cuales han sido los
criterios tenidos en cuenta a la hora de seleccionar los profesionales para realizar
las entrevistas.

e Contacto: mediante diferentes tablas se muestran los perfiles contactados y los

resultados de los contactos.

El cuarto capitulo, se comienza haciendo una breve descripcion de cada empresa objeto

de estudio y posteriormente se realiza una tabla comparativa entre ellas. En segundo



lugar, se exponen los diversos influencers con los que han colaborado las empresas
seleccionadas. Por tltimo, una vez se han realizado las entrevistas y sintetizado los

resultados, se resumen los principales conceptos en mapas conceptuales.

En el quinto capitulo se lleva a cabo el analisis de los resultados obtenidos a través de
una discusion y la propuesta de diferentes sugerencias dirigidas a empresas del sector

moda que empleen dicha estrategia en Instagram.

Por ultimo, en el sexto capitulo se exponen las conclusiones obtenidas tras la realizacion

del estudio.



CAPITULO 2:
MARCO TEORICO



2.1. Marketing

2.1.1. Concepto

El concepto de marketing seglin la Real Academia Espafiola se define como: “Conjunto
de principios y practicas que buscan el aumento del comercio, especialmente de la

demanda” (RAE, 2014).

Conforme con Kotler y Keller (2006), de las diferentes definiciones de marketing
podemos distinguir entre la definicion social y la empresarial. Por un lado, la definicion
social manifiesta la funcion que ejerce el marketing en la sociedad. Por otro lado, la
definicion empresarial se describe como “el arte de vender productos”. Sin embargo, el

acto de vender es simplemente uno de los objetivos del marketing entre otros muchos.

De acuerdo con Schnarch (2018), el término marketing procedente de la lengua inglesa
suele traducirse como mercadotecnia o marketing. El origen del mismo es una cuestion
que siempre crea debate entre los diferentes autores, ya que no coinciden ni en la época
ni el pais de nacimiento. Ciertamente, algunos autores, los cuales se basan en la idea del
intercambio, sustentan que la mercadotecnia es tan antigua como la humanidad, pero aun

siendo las actividades del marketing muy antiguas, el estudio del mismo es reciente.

Tal y como sefiala Silva et al. (2014), en la Tabla 1, se relacionan las definiciones e

ideologias de marketing segtn diferentes autores.

Tabla 1. Definiciones e ideologias de marketing

Autor Definicion e ideologia

El marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los
American Marketing | procesos para crear, comunicar, entregar € intercambiar ofertas
Association (AMA) | que tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad en

general. (Aprobado en 2017)

Kotler y Keller “El marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades

(2012) humanas y sociales. Una de las mejores y mdas cortas de




marketing es satisfacer las necesidades de una manera

rentable” (p. 5)

“Entrega de satisfaccion a los clientes obteniendo una utilidad.
Kotler y Armstrong | La meta doble del marketing es atraer nuevos clientes al
(2003) prometer un valor superior y conservar y aumentar los clientes

actuales mediante la entrega de satisfaccion” (p. 4)

“Sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precio,
Stanton et al. (2007) o
promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr

los objetivos de la organizacién” (p. 6)

“El marketing es el logro de los objetivos corporativos a través
Jobber (1998) de satisfacer y superar las necesidades mejor que la

competencia” (p. 4)

“El marketing es la realizacion de aquellas actividades que
McCarthy (1988) | tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al

anticiparse a los requerimientos del consumidor” (p. 3)

“El concepto de marketing centra todas las actividades de la

o organizacion en la satisfaccion de las necesidades del cliente
Guiltinan y Gordon

por medio de la integracion de esas actividades con el
(1984)

marketing para alcanzar los objetivos a largo plazo de la

organizacion” (p. 5)

Fuente: Silva et al. (2014)

Como podemos observar en las anteriores definiciones, cada autor define de diferente
manera el concepto de marketing. Sin embargo, en todas ellas, los autores coinciden en
que el marketing se centra en la satisfaccion de las necesidades de los clientes. Pero en
cuanto a los demds objetivos del marketing los autores difieren, por ejemplo Jobber
(1998) defiende que ademds de satisfacer las necesidades del publico objetivo, el

marketing implica superar a la competencia asi como, Gordon (1984) puntualiza que el



marketing se lleva a cabo para poder alcanzar los objetivos de la empresa, al igual que
Stanton et al. (2007).

Tras las diferentes visiones de cada autor, se puede concluir que la funcion del marketing
no puede ser fija ni estable, sino que varia continuamente, siendo un proceso que se
actualiza de manera constante segun el entorno para poder adaptarse a el y asi alcanzar
los objetivos establecidos por la empresa previamente. Ademas, tal y como se observa
anteriormente, los autores defienden que el marketing es un proceso que tiene como
objetivo satisfacer las necesidades de los consumidores por ello, una de las labores mas
importantes es estudiar previamente qué necesita el consumidor para asi establecer un

plan adecuado.

2.1.2. Evolucion de la orientacion del marketing

Una vez conocida su definicion, es importante saber que a lo largo del tiempo el
marketing no ha permanecido constante sino que ha ido adoptando diferentes
orientaciones. De acuerdo con Monferrer (2013), desde finales del siglo XIX a principios
del siglo XXI, podemos reconocer cinco etapas diferentes, segun como ha evolucionado
la manera en la que la empresa hacia uso del marketing y en consecuencia, como ha
progresado su direccion. Las tres primeras fases corresponden a un enfoque de marketing
pasivo o transaccional y las dos ultimas fases por lo contrario, activo o relacional.

¢ Enfoque de produccion: las empresas se centran en alcanzar economias de escala,
ampliar la distribucion y reducir los costes. Este enfoque se lleva a cabo en una
situacion de mercado donde la demanda es muy superior a la oferta. El poder recae
en los productores y de acuerdo con Monferrer (2013, p.24), “la premisa
subyacente es que los consumidores estdn dispuestos a absorber toda la
produccion de la empresa con el tinico requisito de que sean facilmente accesibles
tanto en términos de espacio como de tiempo™.

Por todo ello, no se hace uso del marketing como estrategia competitiva por las
empresas ya que, no hay una alta competencia y por tanto, no es necesario.
Ademas, se considera marketing pasivo debido a que se considera que el producto
se vende por si solo, al haber una alta demanda y una oferta escasa.

e Enfoque de producto: como filosofia la empresa defiende que los clientes tendran
preferencia por aquellos productos que ofrezcan una mejor calidad, por tanto, de
acuerdo con Monferrer (2013, p.24), “desde este enfoque las empresas llevan a
cabo su actividad centrdndose en producir buenos productos y en mejorarlos
continuamente”

10



En esta etapa, al igual que en la fase anterior, sigue habiendo una mayor demanda
y baja competencia es por ello que, las empresas no se interesan por las
necesidades de sus clientes si no mas bien, se centran en la elaboracioén de sus
productos.

e Enfoque de ventas: debido a la alta competencia y al equilibrio de la demanda y
la oferta, las empresas empiezan a llevar a cabo politicas agresivas de venta y
promocion. En esta fase, la empresa considera que para poder obtener ventaja
competitiva respecto a la competencia tienen que centrarse en la publicidad. Las
empresas en esta etapa buscan alcanzar sus objetivos a corto plazo pretendiendo
aumentar al maximo sus ventas.

e Enfoque de marketing: es una filosofia empresarial que se enfrenta a los demas
enfoques anteriores. Defiende que para alcanzar los objetivos de la empresa deben
identificar las necesidades y deseos de su publico objetivo, ademds de ser mas
efectivos que su competencia a la hora de crear y ofrecer valores a sus mercados
objetivo.

Este nuevo enfoque se debe a la evolucion del entorno, siendo este mas dindmico
y cambiante, caracterizado por una alta competencia y un alto desarrollo
tecnologico. Se lleva a cabo un marketing activo con una perspectiva estratégica
a largo plazo con el objetivo de fidelizacion del cliente.

e Enfoque de marketing social: en dicha orientacion, la empresa no se preocupa
solamente por el consumidor individual, sino por el conjunto de la sociedad.
Toman importancia todos los factores que influyen en el mercado como
consumidores, clientes, proveedores, competidores, entre otros. En este ultimo
enfoque, la empresa tiene como objetivo satisfacer las necesidades mejor que la
competencia sin desfavorecer a la sociedad.

Tras estudiar los diferentes enfoques que presenta el marketing a lo largo del tiempo, en
la Tabla 2, podemos ver las diferencias entre los dos grandes grupos.

Tabla 2. Diferencias marketing pasivo y activo

Marketing pasivo Marketing activo

Centrado en las ventas individuales. Centrado en mantener las relaciones.

Orientado a las caracteristicas de los | Orientado hacia los beneficios de los
productos. productos.

Rentabilidad del producto. Rentabilidad del cliente.

11



Marketing pasivo

Marketing activo

Optica del intercambio como un proceso
discreto.

Optica del marketing de bienes de
consumo.

Nivel moderado de contactos con los
clientes.

Politica diferenciadora entre cliente y
empresa.

Politica de comunicacion basada en la
publicidad y las promociones.

Escaso énfasis en los costes de
cambio.
Calidad endogena.

Ventaja competitiva basada en los

aspectos tangibles.
Estrategia de empresa seguidora.

Objetivo de la empresa: incrementar la
cuota de mercado.

Mercado con cambios lentos o estable.

Marketing realizado  solo
departamento de marketing.

por el

Vision de la empresa a corto plazo.

Optica del intercambio como proceso
continuo.

Optica del marketing de servicios y del
industrial.

Alto nivel de compromiso y contacto con
los clientes.

Politica integradora del cliente en la
empresa.

Politica de comunicacion basada en la
recomendacion y el marketing directo.

Estrategias de creacion de altos costes de
cambio.

Calidad exdgena.

Ventaja competitiva basada en los

aspectos intangibles.
Estrategia de empresa innovadora.

Objetivo de la empresa: aumentar la
fidelidad del cliente.

Mercado en constante y rapido cambio.

Marketing realizado por todos los

empleados de la empresa.

Vision de la empresa a largo plazo.

Fuente: Monferrer, 2013

12



2.2. Marketing y redes sociales

2.2.1. Redes sociales

El surgimiento de las redes sociales y su uso ha provocado que las empresas cambien su
manera de comunicarse, las cuales han incorporado a su modo de comunicacion habitual
la gestion de sus propios medios como por ejemplo, paginas web, blogs, redes sociales,

entre otros.

Respecto a la evolucion del uso de las redes sociales, segun un estudio comparativo del
afo 2020 respecto a 2019 realizado por el organismo principal a nivel global Interactive
Advertising Bureau (IAB), el cual representa la industria de la publicidad y el marketing
interactivo, podemos observar como se ha producido un aumento en el uso de las redes
sociales en el pasado afio. De acuerdo con el estudio de TAB (2020) 25,9 millones de
usuarios espafioles entre 16 — 65 afios utilizan las redes sociales, lo cual significa un 87%
de los internautas totales del pais. Esta cifra se ha visto aumentada el pasado afio
probablemente a causa del reciente confinamiento debido a la crisis sanitaria provocada
por el Covid-19. Es interesante destacar que, segiin el género es ligeramente superior el

uso de las redes sociales por parte de las mujeres (51%) respecto a los hombres (49%).

Teniendo en cuenta la frecuencia de uso, el estudio revela que la red social més usada es
WhatsApp con un total de uso diario del 96%. En segunda posicion, encontramos
Instagram (81%), la cual ha aumentado considerablemente respecto al afio anterior

incrementando su uso un 70%.

En el presente estudio, se analizd también qué tipo de cuentas siguen los usuarios. En
primer lugar encontramos su entorno mas cercano, seguido de los perfiles de influencers,
siendo Instagram la red social donde mas interesa este tipo de perfil. Asimismo, el 56%
de las personas encuestadas consideran que las personas de gran influencia si condicionan

a la hora de comprar un producto o servicio.

A nivel empresarial, es el 55% de las empresas encuestadas quien ha contratado servicios
de influencers en las redes sociales, donde el 81% de los mismos esta satisfecho de los

resultados obtenidos con la estrategia llevada a cabo.

Conforme a Hudson (2015), desde el punto de vista de la comunicacion y el marketing,

las empresas disponen de una gran oportunidad para crear vinculos con sus clientes

13



gracias a su presencia en las redes sociales. Ademas, de acuerdo con Merino (2020), a
través de las mismas se puede generar branding, aumentar las ventas, captar clientes,
aclarar dudas, crear notoriedad, entre otros. Para poder alcanzar los anteriores objetivos,
es de vital importancia que la empresa planifique correctamente una estrategia de
comunicacion ya que, las redes sociales a pesar de tener muchas ventajas exponen a la
empresa a un publico muy amplio y deben de saber enfocar correctamente como difundir

el mensaje.

Parte de los vinculos con los clientes pueden generarse mediante la actuacion en favor de
la marca/empresa por parte de personas que ejercen influencia sobre otras. Por esta razon,
vamos a explicar cudles son las clases de influencia social y cudles son los pilares

fundamentales de la influencia.

2.2.2. Clases de influencia social

Se entiende como influencia social el cambio de conducta de las personas para complacer
las demandas del entorno social. De acuerdo con la Teoria de la Influencia Social del
psicologo de Harvard Kelman (1958), distingue tres clases de influencia social:

conformidad, identificacion e internalizacion.

La conformidad se produce cuando los individuos aceptan la influencia exterior para
conseguir aprobacion o evitar la desaprobacion de la persona que influye en ¢él. Consiste,
por tanto, en un cambio de comportamiento que no tiene por qué conllevar un cambio de

actitud.

La identificaciéon se produce cuando se lleva a cabo un cambio de actitud o
comportamiento debido a la influencia que genera alguien admirado. Es decir, se produce
cuando el publico acepta esa influencia para sentir una relacion de autodefinicion con la
persona influyente. Por tanto, se basa en el atractivo ya que, el influyente posee cualidades
que el publico quiere tener. Esta parte del proceso tiene una motivacion intrinseca y es

mas profunda que el cumplimiento.

Por ultimo, la internacionalizacion se causa cuando el publico acepta dicha influencia

porque es coherente con sus valores. En este ultimo proceso, es de suma importancia la
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credibilidad y experiencia de la persona influyente ya que son caracteristicas que se

vinculan directamente al contenido de influencia.

Una de las variables externas que influye en las personas a la hora de consumir es el grupo
referencial. La experiencia de otros individuos en su relacion con bienes, servicios y
marcas es tenida en cuenta dentro de los miembros de un grupo referencial, ejerciendo un
poder prescriptor. De acuerdo con Gomez (2018), “una referencia positiva hacia un
producto o un servicio por parte de una persona aparentemente desinteresada puede
suponer esa motivacion ultima que a un cliente potencial le falta para tomar la decision
de llevar a cabo una compra.” (p. 150). Por tanto, si a la importancia de la influencia en
las personas en el proceso de compra, se afiade el alcance a través de redes sociales que
puede logar una persona con gran poder de influencia, se obtiene un recurso de marketing

para las empresas que posiblemente tenga gran éxito.

2.2.3. Pilares fundamentales de la influencia

De acuerdo con el estudio realizado por Armano (2011), actualmente a causa de internet
y las redes sociales la transmision de la informacion se lleva a cabo muy rapidamente
creando un efecto dominod, donde la misma va pasando de una red social a otra llegando
a millones de personas. Teniendo en cuesta esto, son muchas las empresas las que creen
que este nuevo modelo de influencia debe de estudiarse y aprovecharse, basdndose seis

pilares fundamentales que conllevan a resultados positivos:

1. Alcance: el autor del estudio considera que el alcance es un factor que influye en
la distribucion de ideas y que por tanto, influye tanto en el pensamiento como en
la accidon. Actualmente, internet permite que las empresas a través de blogs,
paginas web, redes sociales, entre otros, puedan llegar a todo el mundo que tenga
acceso al mismo.

2. Proximidad: la proximidad es un factor importante ya que, el hecho de que una
persona haga una recomendacion, positiva o negativa hacia un producto o
servicio, a otra persona de su entorno mas cercano hara que su poder de influencia
aumente debido a la confianza y proximidad. Asi mismo, el autor defiende que
aunque la proximidad sea menor, si el alcance es muy amplio se necesita un indice
menos elevado de aciertos para poder influir en personas menos proximas y asi

estas influir sobre su entorno mas cercano.
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3. Experiencia: este factor es importante ya que, para que una persona pueda influir
en los demas debe transmitirles confianza en cuanto al conocimiento que poseen
sobre ello. Segin Armano (2011), defiende que en las redes sociales también se
pueden encontrar expertos los cuales sus opiniones influyen sobre multitud de
personas pero sin embargo, su experiencia no es adquirida a través de un conjunto
de cursos, sino mediante la puesta en valor de un sistema social.

4. Relevancia: el hecho de que una persona sea relevante o destaque en un ambito
en concreto hard que su influencia en ese sector sea mucho mas elevada. Por
ejemplo, una persona que se dedica profesionalmente al sector de la moda tendra
mas influencia social en cuanto a tendencias que una persona que se dedica al
sector bancario.

5. Credibilidad: La credibilidad se establece por las diferentes actividades que llevan
a cabo los individuos a través de sus pensamientos, acciones y lo que generan. El
nivel de credibilidad estd altamente ligado a la reputacion y la opinidon de las
personas sobre las que se influye.

6. Confianza: el ultimo factor est4 altamente relacionado con la influencia ya que, la
razon por la que las personas se dejan influenciar por personas de su entorno mas
cercano es sobretodo por la confianza de que cuidan de ellos y que velan por sus
intereses. Sin embargo, hoy en dia en las redes sociales se ha creado una dindmica
donde se crean “vinculos personales” con personas desconocidas por el hecho de

que muchos usuarios se fian de la misma y eso transmite confianza.

Los seis pilares anteriores sostienen el actual modelo de influencia que le da la capacidad

incluso a personas que no son altamente conocidas a ser grandes influyentes.

2.3. Marketing de influencers

2.3.1. Tipos de influencer

De acuerdo con Almeida (2017), un influencer es un profesional que a causa de los
conocimientos que posee y sus habilidades en torno a un sector, se convierte en un
prescriptor fiable de un producto o servicio para el publico. Ademas, debido a esa

fiabilidad y confianza que sus propios seguidores le conceden sus opiniones son bien
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valoradas. Asimismo, la autora del libro describe algunas caracteristicas que los

influencers suelen poseer:

e Habilidades comunicativas.

e Conocimiento sobre un tema.

e Capacidad para generar confianza y reciprocidad.

e Contacto constante con sus seguidores.

e Consistencia en su discurso.

e Capaces de transmitir historias mediante una imagen o video.

e (Crean tendencias.

Tras conocer las diferentes caracteristicas que puede poseer una persona con gran
influencia, es importante saber qué tipos de influencer existen ya que, a la hora de
planificar una campafia de publicidad serda mas sencillo decidir qué tipo de influencer es
mas adecuado para alcanzar los objetivos previamente establecidos. Para ello, vamos a
distinguir dos grandes grupos de influencers en funcion de lo amplia que es su comunidad
y del contenido que difunden tal y como podemos ver en la Figura 1, la cual se ira

desarrollando posteriormente.

Figura 1. Tipos de influencers

TIPOS DE INFLUENCERS

TIPO DE CONTENIDO \ NUMERO DE SEGUIDORES
» Lideres de opinién » Nanoinfluencers
¢ Celebrities * Microinfluencers
e Gurls e Macroinfluencers

» Megainfluencers

Fuente: Elaboracion propia

Influencers segun el contenido que difunden:

Tal y como expone Almeida (2017), seglin el contenido que difunde cada influencer

podemos distinguir tres grupos:
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1. Lideres de opinién: se considera lideres de opinidn a aquellas personas que suelen
publicar contenido donde aconsejan el uso de determinados productos o hacen
referencias positivas hacia una marca sin que esta Ultima los contrate. Su
independencia es muy elevada y la credibilidad por parte de su comunidad
también. Ademas, este tipo de influencer puede llevar a cabo pruebas de productos
sin comprometerse a hacer ninguna publicacion al respecto ya que, entre el y la
empresa no existe ninguna relacion laboral.

2. Celebrities: en este grupo si existe un contrato previo y un acuerdo de pago entre
el influencer y la marca. Este conjunto de influencers esta formado por personajes
publicos que poseen un elevado nimero de seguidores. Por ejemplo, se consideran
celebrities a los cantantes, actrices, artistas, entre otros.

3. Gurts: personas especializadas en un tema en concreto las cuales tienen una
formacion que les proporciona cierta credibilidad. Un sector donde existe este tipo

de influencer seria el de los videojuegos, por ejemplo.

Influencers segun su numero de seguidores:

De acuerdo con Goretz ( 2018), los influencers pueden clasificarse en funcion del rango
de seguidores que tengan en sus redes sociales y por ello, diferencia cuatros grupos los

cuales son:

1. Nanoinfluencers: este tipo de influencer tiene un alcance limitado ya que, es aquel
con menor rango de comunidad. Sin embargo, tienen una gran autoridad y un alto
nivel de compromiso con sus seguidores. Se considera nanoinfluencer cuando
tiene como maximo mil seguidores, es por ello que cualquier persona que
disponga de una red social se puede considerar como tal. Entre la marca y ellos
no existe ningln tipo de relacion sino que, comparten a través de sus redes sociales
por voluntad propia los productos o servicios que ellos mismos han probado y han
considerado que les aporta algiin beneficio.

2. Microinfluencers: son considerados expertos en un tema concreto y el rango de
sus seguidores suelen ser de entre cuatro y cinco cifras. Se caracterizan por su
credibilidad, relevancia y ademas, tienen una gran capacidad para crear
engagement. Los seguidores de estas personas con gran influencia sienten

admiracion por ellas y las consideran cercanas.
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3. Macroinfluencers: su nimero de seguidores varia entre nimeros de seis y siete
cifras. Este grupo se caracteriza por la frecuencia con la que publica contenido,
ya que lo hacen constantemente. Suelen ser personas que son expertas en algun
tema y crean perfiles en relacion a ello, siendo perfiles de interés para las personas
por su contenido en si o por las colaboraciones que realizan junto a otros
influencers.

4. Megainfluencers: el ultimo grupo de influencers es el que cuenta con mayor
comunidad ya que, sus perfiles cuentan con més de un millén de seguidores. Entre
ellos, encontramos usualmente personas famosas o personas que han ido
adquiriendo este reconocimiento social a lo largo del tiempo. Los megainfluencers
pueden ver afectada su credibilidad debido a que trabajan con gran cantidad de
marcas y por este motivo, se puede crear desconfianza hacia ellos por parte de sus

seguidores.

En la siguiente Figura 2, se puede observar de manera mas visual los tipos de influencers

segun el namero de seguidores.

Figura 2. Tipos de influencers segun el numero de seguidores

-1000 seguidores
Nanoinfluencers

Microinfluencers
1.000 - 100.000 de seguidores

Macroinfluencers
100.000 - 1 Millon de seguidores

Megainfluencers
+1Milln de seguidores

Fuente: Elaboracion propia

2.3.2. Estrategia de marketing

En cuanto al término de estrategia, vemos como Ferrel (2012) expone que la estrategia

de marketing est4 orientada a las personas y es variable a lo largo del tiempo. El objetivo
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de la misma es, por parte de la empresa, decidir actuaciones mediante las cuales se
entregue un valor excepcional al cliente para satisfacer sus necesidades. Ademas, el autor
defiende como la estrategia de marketing se fundamenta en la psicologia, sociologia y
economia para poder comprender las necesidades y motivaciones basicas de su publico.
Es por este motivo, que la estrategia no puede ser estatica ya que ha de adecuarse en todo
momento a los deseos de los grupos de interés de una empresa por ello, una estrategia

que resulta efectiva hoy, puede considerarse obsoleta el dia de manana.

De acuerdo con Merodio (2012), es imprescindible crear una estrategia claramente
definida para que todas las decisiones y acciones de la empresa sigan la misma linea de

actuacion y persecucion de unos mismos objetivos.

Una vez conocida la importancia de establecer una estrategia para poder llevar a cabo un
marketing efectivo, de acuerdo con Miguel (2001), se diferencian dos fases para realizar

un plan de marketing de influencers.

PRIMER FASE: PREPARACION

La primera frase consiste en la preparacion del plan de marketing para ello, se llevan a

cabo seis pasos a seguir antes de comenzar la siguiente fase.

1. Entender tu marca vy su entorno.

En primer lugar, es esencial que se haga una reflexion sobre la marca ya que, es
muy frecuente el error de reducir una campana de marketing con influencers
simplemente a la seleccion de personas con gran influencia y el disefio de las
acciones que se van a llevar a cabo.

Para ello, la empresa debe de reflexionar sobre qué quiere transmitir a su
comunidad y qué quiere generar en el consumidor cuando piense en la empresa.
En este paso, es importante analizar a la competencia para ver qué ofrece y buscar
qué elemento diferenciador puede la empresa ofrecer a su publico objetivo.

Es de vital importancia, decidir quién es el target de la marca para poder
segmentar el publico y asi definir como crear la estrategia en funcion de las
necesidades del mismo.

2. Definir el comportamiento de tus clientes.
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En segundo lugar, se debe de definir el dia a dia de los seguidores de la marca.
Para ello, es de gran utilidad realizar un Customer Journey y analizarlo para poder
definir los momentos clave de influencia en el piblico de interés.

Es esencial conocer el comportamiento de los consumidores para poder realizar
estrategias adaptadas.

Identifica los valores de tu empresa v el punto de partida.

Los pasos anteriores se centran en analizar la competencia, el entorno y el publico
objetivo de la empresa. Una vez analizados los diferentes factores, centramos el
analisis en la marca en si.

Han de estar claramente identificados y definidos los valores de la empresa para
poder seleccionar adecuadamente el influencer con el cual se va a llevar a cabo la
colaboracion.

Para identificar dichos valores se pueden llevar a cabo preguntas como, cual es el
storytelling de la empresa, qué valores se quieren o no transmitir, con qué
personas quieres que se asocie la empresa, entre otras.

Definir un presupuesto.

Aunque muchas de las acciones que se llevan a cabo mediante el marketing de
influencers parece que no supongan ningun coste, todas conllevan alguno
asociado como por ejemplo, regalar productos a cambio de una colaboracion ya
que, los productos que ofrece una empresa tienen un valor.

Para ello, la empresa debe ser consciente de los factores que influyen en el precio
de una colaboracién como son:

e El numero de seguidores: la cantidad de seguidores de las que dispone el
influencer es un factor que puede hacer variar el precio al que se acuerda
una colaboracion es decir, puede haber distinciones en el precio seglin se
colabore con un microinfluencer o un megainfluencer.

e Plataforma social utilizada: la tarifa que se acuerda con las personas que
publicitaran el contenido de la empresa dependera también de la duracion
del contenido y del tiempo de produccion. Las plataformas donde el precio
es mas elevado son Instagram y YouTube. Sin embargo, Facebook y
Twitter son redes sociales donde la colaboracion se puede llevar a cabo a
un precio menor.

e Tipo de contenido: teniendo en cuenta lo explicado anteriormente en

relacién al precio seglin la plataforma utilizada, se debe de tener en cuenta
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que dentro de una misma red social los precios pueden variar segin el
contenido como por ejemplo, el precio serd mas o menos elevado segun si
el acuerdo es realizar una publicacién o una historia en Instagram. En la
siguiente Tabla 3, se puede observar el tipo de contenido que existe segun

la red social en la que se quiera trabajar.

Tabla 3. Tipo de contenido en redes sociales

RED SOCIAL TIPO DE CONTENIDO
Twitter Tuit

Participacion en un evento
tuiteando

Facebook Foto

Video

Concurso

Instagram Foto

Videos cortos

Videos para IGTV

Story

Story con enlace

Concursos

Enlace en el perfil del influencer
YouTube Video donde se nombra la marca
junto a otras marcas

Video exclusivo de su marca

Anuncio

Fuente: Miguel (2001)

e (Calidad del contenido: aquellas personas de gran influencia que dediquen
mas tiempo y recursos a la creacion de los contenidos acordados, podrian
requerir una compensacion econdémica mayor.

o FEngagement:. el que una persona de influencia tenga una tasa de
engagement elevada es otro factor que puede influir a la hora de acordar
un precio en la colaboracion con el influencer.

e Sector de la empresa: segun el tipo de productos o servicios que ofrece la
empresa habra mas demanda de influencers y, por tanto, el rango de
precios serd mas amplio.

Establecer los objetivos que se quieren alcanzar.

Determinar los objetivos que la empresa pretende lograr a través de la estrategia

de marketing de influencers es de vital importancia en el proceso. Es importante
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definir los objetivos generales como los especificos y ademas, especificar si deben
alcanzarse a corto, medio o largo plazo.

Es relevante tener en cuenta que los objetivos deben de ser especificos, medibles,
alcanzables, realistas y en un tiempo determinado.

De acuerdo con Hubspot (2018), alguno de los objetivos que se pueden alcanzar
mediante la colaboracion de influencers son:

e Aumentar el reconocimiento y la credibilidad de la empresa o marca.

e C(Creacion de contenido convincente.

e Conseguir mas trafico hacia tu contenido.

e Poder introducirte en nuevos mercados.

6. Seleccionar los influencers.
Una vez analizada la competencia, la empresa, el entorno y el publico objetivo, se
debe elegir el influencer con el cual se va a colaborar para alcanzar los objetivos
de la empresa.
De acuerdo con Hubspot (2018), a la hora de realizar la busqueda de influencers
se tendran en cuenta tres aspectos:

e Alcance: el cual es util para medir como de grande es la audiencia total.
Para medir el alcance se puede tener en cuenta el nimero de seguidores
del influencer, suscriptores de YouTube, entre otros.

e Repercusion: este aspecto se tiene en cuenta para medir cuanta actividad
genera un influencer mediante una publicacion y el nivel de interaccion de
sus seguidores con el a través de la misma. Algunos ejemplos de
repercusion son el nimero de comentarios, los me gustas, el numero de
retuits, entre otros.

e Relevancia: este factor es relevante para ver qué importancia tiene el

influencer respecto a un tema.

SEGUNDA FASE: EJECUCION

7. Diseno de la campaiia.

Para disefiar la campafia de marketing se debe acordar con el influencer qué
contenido se tiene que publicar, a través de qué medio se va a llevar a cabo y
cudndo debe hacerse.

8. Andlisis de los resultados.
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Por ultimo, tras realizar la campafia de marketing se debe de hacer una medicion
de los resultados obtenidos para ver como ha funcionado la estrategia y detectar
los puntos débiles de la misma. De acuerdo con Merino (2015), la medicion debe
hacerse en términos de reputacion e imagen obtenida, teniendo en cuenta:

e Realizar un seguimiento de las publicaciones de los influencers.

e Monitorizar los perfiles en las redes sociales.

e Realizar y analizar informes de cobertura, impacto e influencia.

2.3.3. Mediciones y métricas

La accion de medir a la hora de realizar una campafia de marketing es imprescindible para
controlar que se estd realizando correctamente y que se estan alcanzando los objetivos
propuestos. Cada vez, se puede obtener mas datos a través de las redes sociales que
permiten medir resultados que son de interés para la empresa es por ello, que es

importante saber interpretarlos y extraer conclusiones correctas.

De acuerdo con el IAB (2019) es importante tener en cuenta diferentes métricas antes de
seleccionar a un influencer, después de realizar la campafia y segin la plataforma, las

cuales se desarrollan a continuacion.

Métricas antes de seleccionar un influencer:

Para poder medir diferentes factores en relacion a los influencers se pueden tener en
cuenta seis tasas distintas. Cada una de ellas, aportard una informacion que puede ser de
utilidad para la empresa a la hora de decidir si colaborar o no con un determinado

influencer.

e Tasa de credibilidad (%): Este porcentaje indicara si los mensajes emitidos y las
publicaciones tienen impacto realmente sobre un publico real. Para ello, se divide
el tamafo real de la comunidad entre el tamafio total.

e Tasa de alcance real (%): Dividiendo el alcance entre el tamafio total de la
comunidad, podemos obtener una tasa que indica el porcentaje de la comunidad

del influencer que realmente se alcanza mediante la campafia.
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Tasa de Engagement (%): Este indicador es un factor clave de éxito el cual
consiste en dividir el engagement entre el alcance. El resultado indicara las
interacciones que tiene el influencer con su comunidad en la campafia.

Tasa de videos vistos completo (%): El nimero de visitas hasta el final del video
entre el nimero total de visitas nos indica qué porcentaje de usuarios han
visualizado el contenido de video hasta el final.

Tasa de retencion (%): En este caso se tiene en cuenta la duracion media de tiempo
que la comunidad ha visto el contenido, asi se determina si el mensaje ha sido
percibido.

Tasa de patrocinio (%): Este factor indica las impresiones que se han generado
gracias al patrocinio del producto. Para ello, se divide las impresiones

patrocinadas entre las totales.

Meétricas después de realizar la campaiia:

Tras realizar una campana junto a un influencer es importante medir los resultados para

poder analizar si la colaboracion ha tenido éxito o si por lo contrario, no ha beneficiado a

la empresa. Para ello, de acuerdo con el IAB (2019) se diferencian cinco indicadores de

medicion:

Frecuencia: Para poder medir la frecuencia de una campaia se debe de dividir las
impresiones entre el alcance total que ha tenido. Por un lado, el alcance es el
numero de personas que han visto el contenido. Por otro lado, las impresiones es
el nimero de veces que el contenido se ha mostrado. Por lo que con este indicador
obtendremos el ntimero promedio de personas que han visto el contenido
promocionado.

CPM: El coste por mil es una medida usada frecuentemente en publicidad. Este
indicador es utilizado como un punto que sirve de referencia a la hora de calcular
el coste de la campafia de publicidad. Se calcula dividiendo el coste entre el
numero de impresiones y posteriormente multiplicando el resultado por mil.
CPM Pro: Este indicador es equivalente al Coste Por Mil (CPM) explicado
anteriormente pero, con la diferencia de que esta métrica resta al coste total el
coste de produccion, que los asumiria el influencer.

CPV: El coste por visualizacion es un indicador que muestra el importe que paga

una empresa por cada vez que se reproduce su anuncio. Es importante saber que
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este tipo de publicidad ha aumentado considerablemente en los Gltimos afios por
parte de las empresas. Para ello, se debe de dividir el coste entre la visualizacion
del contenido.

e Rentabilidad: En dicho indicador encontramos el término EMV el cual significa
Earned Media Value, el cual se refiere a cualquier comunicacion referida a la
marca como los comentarios, menciones, recomendaciones... es decir, la difusion
de la campana. Por ello, para medir la rentabilidad es necesario dividir la difusion

entre el coste total.

Métricas segun la red social:

También podemos encontrar métricas especificas segun la red social que la empresa use
para la campafia. En este caso, centraremos los indicadores en la red social de Instagram

ya que es el medio social en el cual se va a centrar el presente trabajo.

Teniendo en cuenta la red social, de acuerdo con IAB (2019) se hara diferencia entre las

publicaciones y los stories.

e Publicaciones:

o Seguidores

o Publicaciones

o Interacciones

o Me gustas

o Comentarios

o Numero de veces que se guarda la publicacion en sus propias listas la
publicacion.

o Veces que se comparte la publicacion a través de mensajes directos o
stories.

o Visitas al perfil que se realizan a través de hashtags, menciones,
localizacion o la seccion de explora.

o Reproducciones de un contenido de video.

o Alcance, el cual indica el nimero nico de usuarios que han visualizado
la publicacion. Ademas, Instagram en la propia aplicacion permite ver el
nimero en porcentaje de personas que la han visto pero no siguen el perfil.

o Impresiones.
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e Historias:

o Publicaciones

o Alcance

o Numero de impresiones

o Interacciones

o Opcidn de volver que indica que el usuario vuelve al storie para verlo.

o Siguiente storie que indica que los usuarios pasan al siguiente y dejan de
ver ese contenido.

o Siguiente cuenta donde los usuarios directamente cambian a otra cuenta y
no miran el contenido de la empresa.

o Abandonos donde significa que el usuario cierra la visualizacion de los
stories de la empresa.

o Coste por interaccion, si se pretende conseguir interaccion.

o Coste por clic, si el objetivo a alcanzar es generar trafico.

o Coste por visualizacion, si la finalidad es conseguir alcance en un video.

2.3.4. Tipos de colaboraciones con influencers

Una vez la empresa decide con qué influencer va a trabajar debe establecer de qué manera
se va a gestionar la colaboracion. Para ello, es importante conocer las diferentes
alternativas para llevar a cabo el trabajo con al influencer. De acuerdo con Almeida

(2017), pueden distinguirse:

e Publicacién donde solamente aparece el producto. Dicha colaboracion consiste en
que se publique por parte del influencer una foto o un video, ya sea realizada por
el mismo o la marca, donde el objeto principal es el producto que debe de
promocionar.

e Publicacién donde aparece el producto y el influencer. Este tipo de contenido
consiste al igual que el anterior en una foto o video pero, en este caso aparece le
influencer junto al producto promocionado.

e Publicacion consumiendo o haciendo uso del producto. En este caso, el influencer
debera de publicar una foto o un video donde se pueda apreciar como hace uso

del producto.
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Promocién con codigo de descuento. En este tipo de colaboraciones el influencer
debe de hacer una publicacion donde en ella ensefia el producto y ademas, indica
donde se puede obtener. El colaborador en este caso, debe de afiadir junto al
contenido un codigo de descuento del cual podran beneficiarse aquellas personas
que lleguen a realizar una compra. En este caso, la empresa suele compensar al
influencer segun el nivel de uso del coédigo de descuento por parte de los clientes.
Sorteos. La persona con la que colabora la empresa debe de realizar una
publicacién donde anuncia el sorteo de unos productos en concreto de la marca.
Normalmente, en este tipo de colaboraciones las personas que participan en los
sorteos deben de seguir ciertos pasos como por ejemplo, seguir a la marca, seguir
al influencer, dar me gusta a la foto, compartir el contenido de la publicacion,

entre otros.

De acuerdo con Ramos (2019), el autor afiade diferentes tipos de colaboracion que se

pueden anadir a la clasificacion anterior, como:

Opiniones y criticas. La colaboracion consiste en ofrecer productos gratis al
influencer por parte de la empresa y el colaborador debe de subir un video
opinando del producto. Un ejemplo de este tipo de colaboracion seria un video de
unboxing, el cual consiste en que el influencer realice un video donde se puede
observar como desempaqueta el producto. Es comun en este tipo de contenido que
se vaya explicando el producto detalladamente y se realicen demostraciones de su
uso.

Co-creaciones de producto y/o contenido. En este caso, la colaboracion consiste
en que la empresa y el influencer trabajan en conjunto para co-crear productos.
Este tipo de trabajo, suele realizarse con mas frecuencia en el sector de los
cosméticos y la moda, donde los influencers pueden crear su propia linea de

productos para la marca.

Tal y como se puede observar en la clasificacion anterior, la manera en la que la empresa

y la persona de gran influencia colaboran es muy amplia, abarcando desde una

publicacion de un dia de duracion como es un storie en Instagram, hasta un compromiso

laboral duradero. Ademas, las diferentes maneras que existen para colaborar entre ambas

partes pueden ser o no remuneradas. La eleccion de una manera u otra de colaboracion
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dependerd de la estrategia y los objetivos que la empresa quiera seguir asi como, del

mutuo acuerdo entre la misma y el influencer.

2.4. Preguntas de investigacion

Toda la revision anterior ha servido para poder entender en primer lugar la importancia

de la influencia, las diferentes clases que existen y cudles son sus pilares fundamentales.

Seguidamente, gracias al estudio realizado por IAB (2020), se concluye que el uso de las
redes sociales a nivel de usuario es cada vez mayor asi como que, cada vez més empresas
disponen de perfiles en redes sociales para poder llegar a su ptblico a través de este medio

de comunicacion online.

Por ultimo, se investiga profundamente sobre el término influencer el cual es una persona
con gran influencia social. Respecto a los influencers, se pueden distinguir diferentes
tipos segun el factor por el cual lo clasifiques como puede ser el nimero de seguidores o

el tipo de contenido.

No obstante, el marketing de influencers realizado por las empresas de moda en Instagram
es un aspecto que no esté suficientemente explorado por tanto, a través de la investigacion
se quiere profundizar mas en ello. Por ese motivo, se analizan diferentes maneras de
implementar la estrategia segiin diversas empresas. Por consiguiente, las preguntas de

investigacion que se han formulado para el estudio son las siguientes:
1. (Por qué las empresas implementan la estrategia de influencers?

2. (Qué criterios se tienen en cuenta a la hora de seleccionar el tipo de

colaboracion y el influencer con el cual se va a colaborar?

3. (Se considera por parte de las empresas que la estrategia de influencers es

beneficiosa?

Para poder dar respuesta a cada una de las preguntas planteadas se ha seleccionado un
método el cual se adectia correctamente a la investigacion. Dicha metodologia se explica

en el siguiente apartado del Trabajo de Fin de Grado, capitulo 3.
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CAPiTULO,3:
METODOLOGIA
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3.1. Consideraciones metodologicas

Tras plantear las preguntas de investigacion, se decide abordarlas a través de un enfoque
cualitativo ya que, se trata de cuestiones que tienen como objetivo profundizar en la
estrategia de marketing de influencers que llevan a cabo diversas empresas del sector
moda en Instagram. Es por ello, que se considera adecuado investigar sobre ello a través
de entrevistas en profundidad estructuradas a diferentes profesionales. Posteriormente, se
lleva a cabo un analisis cualitativo de los textos, mediante la herramienta Atlas.ti., con el
objetivo de hacer evidentes las respuestas asociadas al objeto de investigacion del estudio

y poder realizar ademas, un mapa conceptual.

En el presente epigrafe, se realiza una explicacion de las diversas fases que se llevan a
cabo a lo largo del presente estudio de forma previa al analisis de los resultados obtenidos.
Posteriormente, se exponen los diferentes criterios de seleccion para los entrevistados y

los contactos que se han llevado a cabo.

Entrevistas en profundidad

De acuerdo con Blasco (2013), la técnica de entrevista es ttil cuando el principal objetivo
es conocer la vision subjetiva de los entrevistados, es decir, cuando se pretende explorar

diferentes puntos de vista que pueden existir en torno al tema que se quiere investigar.
Alguno de los objetivos de la entrevista en profundidad segiin Ruiz (2012), son:

e Comprension.

¢ Encontrar una respuesta sincera por parte del entrevistado.

e Controlar el ritmo de la entrevista en funcion de las respuestas recibidas.

e Explicar el significado o sentido de la pregunta tantas veces sea necesario para
una mejor comprension de la misma.

e Posibilidad de alterar las preguntas.

En la presente investigacion se ha llevado a cabo la entrevista en profundidad de tipo
semiestructurada. De acuerdo con Erlandson (1993), las entrevistas semiestructuradas se
guian por una serie de preguntas y cuestiones basicas que se quieren explorar, pero no
esta predeterminado la redaccion, ni el orden de las preguntas. Es importante tener en

cuenta lo que expone Rubin (1995), el cual defiende que se debe traspasar la escucha
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ordinaria y el entrevistador debe de centrar la discusion para obtener mas profundidad y

detalle sobre lo que el entrevistado le contesta.

Para la realizacion de dicha investigacion en primer lugar, se desarrollaron una serie de
preguntas como guion para la entrevista las cuales ayudan a responder a las preguntas de
investigacion planteadas anteriormente. Una vez realizado el guion, el cual se puede
observar en el Anexo 1, me puse en contacto a través de diferentes medios como puede
ser, correo electronico, red social Instagram o via WhatsApp, con los contactos
seleccionados. Ambos datos se observan de forma mas detallada posteriormente en el
tercer apartado del presente capitulo. A medida que las personas contactadas fueron
dando respuesta a mi peticion fui realizando las diversas entrevistas que han sido llevadas

a cabo, las cuales se pueden ver de forma completa en el Anexo 2.

Las entrevistas se realizaron a través de dos medios distintos, tal y como se observa en la

Tabla 4, en funcion de la disponibilidad de la persona entrevistada.

Tabla 4. Medio utilizado para realizar la entrevista.

Medios utilizados

Llamada telefonica 2

Documento Word. 3

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede ver en la tabla anterior dos de las entrevistas se realizaron a través de
llamada telefonica. A través de este medio, el ritmo de la entrevista era mucho mas fluido
y el orden de las preguntas se alteraba de forma constante segun la respuesta del
entrevistado. Ademas, mediante la [lamada el contacto entre ambas partes era mucho mas

cercano.

Las restantes entrevistas debido a la disponibilidad se realizaron a través de un documento
Word. En este caso, el entrevistado recibia un documento con una serie de preguntas y a
partir del mismo, una vez recibia su respuesta realizaba mas preguntas para poder

profundizar més en algunas de ellas.
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Ambos métodos han sido de gran utilidad para conocer los diferentes puntos de vista que
tienen diversos profesionales del sector moda al llevar a la practica la estrategia de

influencers en la red social de Instagram.

Analisis cualitativo de los textos

Para el andlisis cualitativo de los textos, se hizo uso de la transcripcion de las grabaciones
realizadas en las entrevistas telefonicas y las entrevistas completadas a través de un
documento Word. De acuerdo con (Strauss, 1987) posteriormente, se procede la
codificacion de los textos parrafo a parrafo, y en ocasiones linea a linea, con el objetivo
de clasificar los diversos temas relacionados con las preguntas de investigacion
planteadas anteriormente en el capitulo 3. En el Anexo 3 se observa un listado con todos
los cédigos que se han empleado para clasificar las citas por tematicas asi como, en el
Anexo 4 se puede ver un ejemplo de cada entrevista realizada para mostrar como se ha

asociado cada codigo a las diferentes citas extraidas del texto.

Por ultimo, todo fue plasmado en 4 mapas conceptuales realizados con el software
Atlas.ti, con el objetivo de que sirvan como apoyo para poder extraer las conclusiones de

una manera mas precisa.
Atlas.ti

La herramienta Atlas.ti ha sido de gran utilidad en el proceso de analisis de los datos. Para
poder introducir los datos a la plataforma se deben de asignar diversos codigos que hacen

que su almacenamiento se haga de manera metddica.

El software permite ademas reducir la complejidad a la hora de analizar y registrar una
elevada cantidad de datos, ya que establece relaciones entre los diferentes segmentos de

informacioén introducida.

Debido al sistema de codigos, la persona encargada de la investigacion tiene un facil y
rapido acceso al material y puede extraer la informacién que desee segun el codigo que

se ha asignado con anterioridad y realizar matrices de datos.
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3.2. Criterios de seleccion de las personas

Para seleccionar las diferentes empresas a entrevistar se establecieron diferentes criterios.
En primer lugar, deberia tratarse de una empresa de moda que disponga de un perfil en la

red social de Instagram ya que, es la plataforma que sera objeto de estudio.

En segundo lugar, la empresa tendria que realizar colaboraciones con influencers para dar
a conocer la marca y sus productos. Ambos criterios eran indispensables para poder

realizar la presente investigacion.

Por tanto, los criterios de seleccion que se establecieron al inicio de la investigacion

fueron:

e Disponer de un perfil en Instagram.
e Empresa del sector moda.

e Realizar colaboraciones con influencers.

3.3. Contacto

Se realizaron 17 contactos para solicitar la participacion en la investigacion. En la Tabla
5 se puede observar la manera en la que se establecio el contacto. Y a continuacion, en

la Tabla 6, se especifica el nimero de respuestas que se obtuvieron.

Tabla 5. Medio de contacto inicial con los contactos seleccionados.

Contacto inicial

Email 6
Mensaje directo a través de Instagram 15
WhatsApp 1

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 6. Resultados de contacto obtenidos.

Resultados de contacto

Sin respuesta 14
Con respuesta pero sin disponibilidad 3
Con respuesta y con disponibilidad 5

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO 4:
RESULTADOS
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4.1. Empresas seleccionadas

4.1.1. GENUINS

Esta empresa es una marca joven la cual se fund6 en 2014 aunque, cuenta con una larga
trayectoria en el sector del calzado. La familia de los fundadores ya se dedicaba a dicha
industria pero, fue en la tercera generacion donde comenzaron a fabricar sandalias de
corcho con planta anatomica (BIO). Con el paso de los afios, se fue confeccionando el

calzado que fabricaban hasta la actualidad donde fusionan moda y confort.

Las personas que forman GENUINS, se dedican constantemente a investigar nuevos

métodos de disefio y materiales con los que realizar sus colecciones.

El calzado que ponen a disposicion del publico cumple con los estandares de calidad que
exige la normativa europea y ademas, durante todo el proceso que se lleva a cabo para

poder fabricar el calzado se minimiza al maximo el impacto medioambiental.

Por tanto, se trata de una empresa donde realizan esfuerzos continuos para mejorar y

progresar en el bienestar de las personas, la sostenibilidad y el desarrollo social.

Al ingresar en su pagina web, tal y como vemos en la Imagen 1, podemos observar el
logo de la marca y posteriormente las diferentes secciones en las que se divide la pagina

para poder visualizar todos los productos que ofrece.

Imagen 1. Pagina web oficial de GENUINS.

GENUINS' ae ®

N\

T '4: ) ‘\'\\ &
I\ll\ACO

Fuente: Pagina web oficial GENUINS.

Al acceder en la ultima seccion, llamada Club Paradise, podemos ver como se trata de

una pagina donde te explican cdmo puedes obtener puntos para poder transformarlos en
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beneficios como cinco euros de descuento al alcanzar 500 puntos. En la imagen 2,

podemos ver una tabla que indica como ganar puntos segun el nivel al que pertenecen.

Imagen 2. Club Paradise GENUINS.

PUNTOS EN CADA
COMPRA

REGALODE

GOLD
Mas de 10 pedido:

+7 puntos
por cada euro

Regalo premium

CUMPLEANOS

OFERTAS
EXCLUSIVAS

PRE-VENTADE
LANZAMIENTOS

DIAS DE PUNTOS
AL DOBLE

ENVIOS GRATISEN
TODAS TUS COMPRAS

INVITACIONES AEVEN-
TOS Y EXPERIENCIAS

PACKAGING PARA
REGALO GRATIS

Fuente: Pagina web oficial GENUINS.

Ademas, se pueden ganar puntos compartiendo la experiencia en Google, siguiendo la
cuenta en Instagram, etiquetando a la marca en redes sociales, entre otros. Como se puede
observar, GENUINS es una empresa con presencia en las redes sociales que interactua

con su publico objetivo.

Respecto al perfil de Instagram, red social la cual sera objeto de estudio en el presente

andlisis, cuentan con 65.800 seguidores tal y como podemos ver en la Imagen 3.

Imagen 3. Cuenta oficial de Instagram de GENUINS.

genuins XD I
( (@) 2326 pubicacionss 658K seguidos 982 vegudos

 PUBLICACIONES

T
Sen 24

L

Fuente: Cuenta oficial de Instagram de GENUINS.

-

38



En su cuenta de Instagram, suben imagenes donde destacan los productos que venden asi
como, se puede observar en la imagen anterior como puntualmente se llevan a cabo

sorteos donde sortean productos de forma individual o junto a otras marcas.

Asimismo, en la parte superior se aprecian las historias destacadas las cuales estan
organizadas segln la temdtica como pueden ser las diferentes temporadas, colaboraciones

junto a influencers, informacion general, etcétera.

4.1.2. C21

La empresa C21 fue fundada tal y como indican en su pagina web por un equipo joven.
Los productos que ponen a disposicion del consumidor dicha empresa son diferentes tipos

de relojes, correas y gafas de sol.

Ademads de su proyecto como empresa, destinan el 5% de la facturacion total a la
Fundacion Takeli para ayudar a que los nifios que viven en el poblado de Bodjonde, en
Togo, puedan recibir una educacion. Actualmente, con sus donaciones a la fundacion han
conseguido pagar 1.400 matriculas y material escolar para que familias que no disponen

de los recursos suficientes para la educacion de sus hijos puedan acceder a ella.

En su pagina web, tal y como se observa en la Imagen 4, podemos encontrar el logo de la
empresa y una barra superior donde se observan las secciones en las que se dividen sus

productos asi como, una seccion donde hablan sobre su historia.

Imagen 4. Pagina web oficial de C21.

Q- C21BEBRAVE o (S]

MITED EE N
C2VBEBRAVE

Fuente: Pagina web oficial de C21.
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Si observamos su Instagram, cuentan con 108.000 seguidores tal y como se puede

observar en la Imagen 5.

Imagen 5. Cuenta oficial de Instagram de C21.

c2lbebrave o IEETE N

1663 publicaciones 108Kk seguidores  1.514 saguidos
C21BeBrave

Y PT 2

Fuente: Cuenta oficial de Instagram de C21.

En cuanto a las fotografias que comparten en su perfil de Instagram, destacan aquellas
donde se ensefian los productos que tienen a la venta. Ademas, también hacen uso de las
historias destacadas, organizadas segun la temdtica, para poder tener disponibles siempre

sus historias para los usuarios que visiten su perfil de Instagram.

4.1.3. Amoe Brand

Amoe Brand es una marca fundada por dos chicas jovenes que decidieron lanzarse a crear
una tienda online de moda. Tal y como indican en su pagina web, su gran objetivo es
demostrar que cometiendo errores también se acierta y que ellas siempre buscan el lado

positivo de cualquier situacion.

Es una marca de moda dirigida a gente joven la cual tiene a la venta prendas de ropa y

complementos como pueden ser bolsos.

Debido a una situacion personal la pagina web esta cerrada en estos momentos y se prevé

abrirla proximamente, es por ello que no se puede adjuntar una imagen de la misma.
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En cuanto a su perfil de Instagram, tal y como vemos en la Imagen 6, tienen una estética
diferente a las demas marcas seleccionadas. La empresa sigue un patréon donde en la
columna de la izquierda se publican fotos de productos, en la columna derecha imégenes

con el producto puesto y en la columna central una frase positiva o motivadora.

Imagen 6. Cuenta oficial de Instagram de Amoe Brand.

amoebrand  Enviar mensaje 2

78 publicaciones  1.529 seguidores 1857 seguidos
AMCE BRAND

? Valencia

4 SHOP ONLINE

@ Envios 2ah

# REBAJAS HASTA 30% DE DESCUENTO
+Cometer errores también es acertars
www.amoebrand.com

E E E E & E E,

% PUBLICACIONES

¥

|

el

Fuente: Cuenta oficial de Instagram de Amoe Brand.

Se puede observar como es un perfil muy cuidado donde ademas hacen uso de los
destacados organizados en diferentes secciones como pueden ser clientas, outfits,

descuentos, informacion sobre la marca, entre otros.

4.1.4. Amalibur

Amalibur es una empresa que se dedica a la venta de complementos como pueden ser,

pendientes, collares, anillos, entre otros.

La empresa surgio a raiz del Trabajo de Fin de Master de la fundadora de la empresa,
donde realizo el proyecto de la misma. Después de un largo periodo de tiempo en el cual

la encargada de la organizacioén queria iniciar un negocio online, decidid tras realizar el
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master de Marketing Digital y llevar a cabo su TFM, llevar el proyecto a la practica y

emprender.

En su pagina web, tal y como se observa en la Imagen 7, podemos ver el logo, una imagen
donde puedes acceder directamente a los productos y una barra superior donde se

observan todas las secciones en las que se divide su pagina web.

Imagen 7. Pagina web oficial de Amalibur.

'FREE SHIPPING . COUPON: FREE

Amalibur

COLECCION DESTACADA

iremseeoce ()

M - L&

Fuente: Pagina web oficial de Amalibur.

En cuanto a su perfil de Instagram, la empresa cuenta con 1.694 seguidores tal y como

podemos ver en la Imagen 8.

Imagen 8. Cuenta oficial de Instagram de Amalibur.

amalibur IEDEN 0

Amalibur 78 pubicaciones 1,694 seguidores 107 seguidos
Joyss Ontine
v

GRATLITOS
newsatier
.

pedidos @

s Nosor. Cuslaa * tnso0 Osinle.. Frases

Fuente: Cuenta oficial de Instagram de Amalibur.
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En el perfil de Instagram destacan imagenes donde se muestran los productos que venden,

asi como al igual que en las demas empresas se llevan a cabo puntualmente sorteos.

Amalibur, también hace uso de las historias destacadas organizadas segun el contenido,
donde una de las secciones estd compuesta por las colaboraciones junto a otras personas

que han llevado a cabo.

4.1.5. Empresa 5

La quinta empresa es una marca dedicada a mujeres fundada en 2008, la cual no se revela
su nombre por motivos de confidencialidad. Destaca por sus piezas atemporales
revisitadas. Con el paso de los afnos dicha empresa ha ido creando diferentes marcas como

son:

e Empresa 5.1. (2011): marca a través de la cual disefian ropa para nifas de
temprana edad.

e Empresa 5.2. (2016): la disefiadora cre6 esta coleccidon para jovenes adolescentes
con acentos urbanos / rock.

e Empresa 5.3. (2017): la marca pone a disposicion de los consumidores piezas
hechas con materiales superiores y una mano de obra muy exigente.

e Empresa 5.4. (2017): inspirada en Gabrielle Renard, crean una coleccion

exclusiva para tallas grandes.

Cuenta con mas de 5.000 tiendas en todo el mundo como, Estados Unidos, Canada, Nueva
Zelanda, Espafia, Francia, Japon, Australia, entre otros. Ademas, también dispone de
puntos de venta en diferentes franquicias como son: Zalando, Galeries Lafayette,
Bloomingdales, El Corte Inglés, Anthropologie, Dillard’s, Lord and Taylor, Simons
Canada y Hudson Bay Canada.

En su pagina web, tal y como podemos ver en la Imagen 9, encontramos ver el logo de la
marca, una imagen con acceso directo a las novedades y una barra superior donde se

observan las diferentes marcas nombradas anteriormente.
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Imagen 9. Pagina web oficial de la Empresa 5.

= - R T

NOVEDADES

NOVEDADES
Y REPOSICION

Fuente: Pagina web oficial de la Empresa 5.

En relacion a su perfil de Instagram, la empresa cuenta con 18.600 seguidores tal y como

podemos ver en la Imagen 10.

Imagen 10. Cuenta oficial de Instagram de la Empresa 5.

( 708 publicaciones 18,6k seguidores 436 seguicos

o
000 OGOGOC

% PUBLICACIONES

Fuente: Cuenta oficial de Instagram de la Empresa 5.

En su cuenta de Instagram vemos contenido donde destacan los productos que tienen a la
venta ya sea en formato de video o fotografia.

Al igual que las demés empresas descritas anteriormente, hace uso en su Instagram de la
seccion de historias destacadas en las cuales comparte informacion de interés para los
usuarios como por ejemplo, nuevas colecciones o eventos, entre otros.
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4.2. Comparacion empresas seleccionadas

En la siguiente Tabla 7, podemos ver recogidos diferentes datos respecto a la cuenta de

Instagram de las empresas seleccionadas para asi, de una manera mas visual observar sus

diferencias.

Tabla 7. Comparacion de las cuentas de Instagram de las empresas

Historia
N° de N° de Cuenta Historias
Marca destacada
seguidores | seguidos | verificada | destacadas ‘
colaboraciones

GENUINS 65.800 957 No

C21 108.000 1.516 No

Amoe Brand 1.570 1.853 No No
Amalibur 1.694 129 No

Empresa 5 18.600 436 No No

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar, la marca C21 es la que cuenta con un mayor numero de

seguidores asi como, es la inica empresa que tiene la cuenta verificada en Instagram. El

verificado en Instagram significa que es una cuenta con presencia auténtica del personaje

publico, el famoso o la marca global que representas.

Respecto a las historias destacadas, se puede ver como todas las empresas hacen uso de

esa herramienta de Instagram para asi, poder dejar visibles siempre el contenido que

publican a través de esta funcion. Sin embargo, solo la empresa GENUINS y Amalibur

tienen una seccion en destacados donde muestran las diferentes colaboraciones que

realizan junto a influencers.
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4.3. Influencers con los que colaboran las empresas seleccionadas

En el presente apartado vamos a ver con qué influencers colaboran las empresas que han

sido seleccionadas para analizar su estrategia a través de Instagram.

En primer lugar la empresa GENUINS, tal y como podemos ver en su perfil de Instagram
colabora con diferentes personas. Como se ha podido ver anteriormente, esta marca tiene
en su perfil una seccion de destacados donde guarda sus colaboraciones para que puedan
visualizarse siempre que el usuario quiera. Haciendo uso de esta seccion, podemos ver

que algunos de los influencers con los que ha colaborado la empresa son:

e Tess Osman — Es una chica que cuenta con mas de diez mil seguidores por lo
tanto, teniendo en cuenta la clasificacion de influencers realizada en el capitulo 2
seria una microinfluencer. Observando su perfil podemos ver que lo enfoca en
gran parte a la moda e imagen personal en el cual sube constantemente contenido
relacionado con outfits diarios, cosmética y diversas colaboraciones con otras
marcas. En la Imagen 11 podemos ver la publicacion que realizé cuando colabor6

con la empresa.

Imagen 11. Colaboracion con GENUINS de Tess Osman.

@ tessosman
@ tessosman Golden hour is best hour
»

Can't wait to be able to use these
beauties from @genuins

#genuins #summercollection
ion2020

#styleinspiration #styleblogger
#fashioninspo #fashionblogger

#sandals hoe:
#beautifulshoes #shoelover

#ootd inspiration

#ootdstyle #lookdeldia #lookdujour
#lookoftheday #lookdodia
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Fuente: Perfil oficial Tess Osman.

e C(ristina Cerqueiras — Otra influencer con la que ha colaborado la empresa es
Cristina Cerqueiras, CEO de una marca de ropa. En este caso, se trata de una
macroinfluencer ya que cuenta con més de 400 mil seguidores y al igual que la

anterior influencer tiene un perfil muy cuidado. En la Imagen 12 se puede observar
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como comparte a través de la herramienta de Instagram sfories un video

poniéndose diferentes tipos de calzados de la empresa para promocionarlos.

Imagen 12. Colaboracion con GENUINS Cristina Cerqueiras.

Fuente: Perfil oficial Cristina Cerqueiras.

e Susana Molina — Esta chica entra dentro de las megainfluencers ya que tiene 1
millén de seguidores. Su perfil tiene una imagen muy cuidada y colabora ademas
con diversas marcas de moda también reconocidas como puede ser Springfield.

En la Imagen 13 vemos uno de los stories que publico para mostrar el producto.

Imagen 13. Colaboracion con GENUINS Susana Molina.

Fuente: Perfil oficial Susana Molina.
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Tal y como indico la persona entrevistada en relacion a la marca, los zapatos que se envian
para colaborar con las distintas influencers son elegidos por ellas mismas ya que, lo que

buscan es que realmente el producto les guste y se sientan a gusto.

En segundo lugar C21, el perfil seleccionado con mayor nimero de seguidores, también
colabora con diferentes influencers. En este caso, la empresa no tiene una seccion de
destacados donde muestran todas sus colaboraciones y las dejan visibles para los usuarios.
Aun asi, tras investigar su perfil de Instagram podemos ver que colabora con los

siguientes influencers, entre otros.

e Mada Marifio — Es una chica que debido a sus seguidores, 28 mil, es una
microinfluencer. Publica contenido cuidado y tiene diferentes destacados donde
muestra sus outfits e imagenes de cuidado personal. En la siguiente Imagen 14,
vemos la publicacion que realiza mostrando un producto de la empresa tratandose
en este caso de un carrusel es decir, una publicaciéon donde se sube mas de una

imagen.

Imagen 14. Colaboracion con C21 Mada Marifio.

’( =\ madamarino
it Madrid, Spain
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més ossseasa Ly W W

oQvy W

3.842 Me gusta
ENN - o ©
Fuente: Perfil oficial Mada Marino.

e Renatta&Go — Es el perfil de una tienda online la cual colaboré con C21 para
llevar a cabo un sorteo de uno de sus relojes. El perfil cuenta con més de 90 mil
seguidores y su contenido es relacionado con los productos que tienen disponibles

para la venta. En la Imagen 15, podemos ver la publicacion del sorteo.

48



Imagen 15. Colaboracion con C21 Renatta&Go.

renattandgo
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(-]
Fuente: Perfil oficial Renatta&Go.

Amoe Brand es la tercera marca seleccionada para realizar el andlisis sobre la estrategia
de influencers en Instagram. Al igual que C21, esta marca no dispone de una seccion de
destacados donde poder ver los diversos influencers con los que colabora. Viendo su
perfil de Instagram podemos ver diferentes personas de gran influencia con las que ha

llevado a cabo colaboraciones, como pueden ser:

e Alicia Devesa — Dicha influencer entra dentro del tipo microinfluencer ya que
dispone de 8.278 seguidores en su perfil de Instagram. Como se puede observar
en su cuenta, el contenido que publica se relaciona en gran parte con la moda ya
que, comparte diferentes imagenes donde se pueden ver sus looks y ademas, tiene
una seccion en la opcion de historias destacadas donde publica contenido de
inspiracion de moda asi como, diversas colaboraciones que ha realizado. En la

siguiente Imagen 16 se puede observar su colaboracion junto a Amoe Brand.

Imagen 16. Colaboracion con Amoe Brand Alicia Devesa.

‘v‘ 12alil
Alicante, Spain

( ‘ 12alii Ya tengo chaleco fav &
@amoebrand
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©

Fuente: Perfil oficial Alicia Devesa.
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e Alicia Moreno — Se trata de una microinfluencer ya que cuenta con mas de 63 mil
seguidores. En su perfil destaca en la seccion de destacados diferentes secciones
donde comparte looks y colaboraciones con diversas empresas en su mayoria de
moda. En la Imagen 17 podemos ver la publicacion compartida donde muestra

productos de Amoe Brand.

Imagen 17. Colaboracion con Amoe Brand Alicia Moreno.
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Fuente: Perfil oficial Alicia Moreno.

e (laudia Sargues — Claudia es una microinfluencer ademés de una de las
fundadoras de la empresa. No colabora como tal con Amoe Brand ya que es su
propia marca pero es de importancia nombrarla ya que, gracias a su influencia en
Instagram ayuda a dar visibilidad a la marca a través de su propio perfil personal

como vemos en la Imagen 18.
Imagen 18. Colaboracion con Amoe Brand Claudia Sargues.

“l csargues

csargues Llevo un tiempo
desaparecido porque @instagram estd
cada dfa peor y se me quitan las ganas
de currarme los posts o las historias..
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@
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QY W

‘ Les gusta a evicentm y
804 personas mds

Fuente: Perfil oficial Claudia Sargues.
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A continuacién, conocemos algunos de los influencers con los que colabora la empresa

Amalibur. En este caso, si que dispone de una seccion de destacados donde poder ver con

que influencer colabora la marca, los cuales algunos de ellos son:

Raquel Hernandez — Una chica que cuenta con mas de 25 mil seguidores y por
tanto, microinfluencer. En su perfil comparte fotos cuidadas relacionadas con su
vida donde muestra su dia a dia como pueden ser viajes, musica, asi como,
colaboraciones con distintas marcas. En la siguiente Imagen 19, podemos ver

parte del contenido que publicd mostrando productos de Amalibur.

Imagen 19. Colaboracion con Amalibur Raquel Herndndez.

Fuente: Perfil oficial Raquel Hernande:z.

Maria Segarra — En su perfil dispone de casi 40 mil seguidores por lo que se
considera una microinfluencer. Maria, realiza colaboraciones con diferentes
marcas muy reconocidas como puede ser Foreo, una empresa de belleza, y enfoca
su perfil en gran parte a la moda y al cuidado personal. En la Imagen 20 y 21,
podemos observar el contenido que comparte la influencer con productos de

Amalibur.
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Imagen 20. Colaboracion storie con Amalibur Maria Segarra.

Fuente: Perfil oficial Maria Segarra.

Imagen 21. Colaboracion post con Amalibur Maria Segarra.
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Fuente: Perfil oficial Maria Segarra.

Gabriela Sevillano — La microinfluencer Gabriela cuenta con 35 mil seguidores
en su cuenta de Instagram. Pertenece a una agencia a través de la cual puede
conseguir colaboraciones con diferentes marcas. Ademas, en su perfil se puede
observar distintas historias destacadas de outfits y cuidado personal. En la

siguiente Imagen 22, podemos observar como publica contenido relacionado con

la empresa Amalibur.
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Imagen 22. Colaboracion con Amalibur Gabriela Sevillano.

Fuente: Perfil oficial Gabriela Sevillano.

Por ultimo la empresa 5, la cual no dispone de una seccion de destacados donde poder
ver con qué influencers colabora pero, a través del contacto con la empresa nos han
facilitado los nombres de algunos de ellos los cuales al igual que el nombre de la marca

se mostraran de forma anénima;:

e Influencer 1 — En este caso, es una macroinfluencer ya que cuenta con 260 mil
seguidores. Es una persona con gran influencia la cual publica constantemente
publicaciones en relacion a su vida, viajes, colaboraciones, looks y belleza en
general. En la Imagen 23, podemos ver el contenido que publica en relacion a la

marca.

Imagen 23. Colaboracion con la Empresa 5 Influencer 1.
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Fuente: Perfil oficial Influencer 1.
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Influencer 2 — Es una microinfluencer que cuenta con mas de 66,3 mil seguidores.
En su perfil destacan el numero de historias destacadas sobre viajes, dia a dia de
la influencer y restaurantes. Viendo sus distintas publicaciones podemos ver
contenido relativo a colaboraciones con diferentes marcas en concreto, la
publicacion donde colabora con la Empresa 5 la podemos ver en la siguiente

Imagen 24.

Imagen 24. Colaboracion con la Empresa 5 Influencer 2.
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Fuente: Perfil oficial Influencer 2.

Influencer 3 — Por ultimo, la Influencer 3 es una chica que cuenta con casi 160
mil seguidores por lo que, se le considera macroinfluencer. En su perfil vemos
diferentes secciones de destacados donde muestra sus sesiones de gimnasio,
belleza y outfits, entre otros.

En sus publicaciones podemos ver ademas colaboraciones con diferentes marcas,

en concreto la que realiza junto a la Empresa 5 la podemos ver en la Imagen 25.

Imagen 25. Colaboracion con la Empresa 5 Influencer 3.
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Fuente: Perfil oficial Influencer 3.

54



4.4. Eleccion e implantacion de la estrategia de influencers

Respecto a la primera pregunta de investigacion y tras realizar las entrevistas se han
podido detectar diversos factores por los cuales las empresas entrevistadas se han visto

motivadas a implementar la estrategia de influencers en Instagram.
Como podemos observar GENUINS argumenta que:

Vimos un potencial importante para poder llegar al publico directamente.
Optamos por el tema de los influencers porque era una forma de hacer publicidad
en la que habia mucho impacto ademas, llegabamos a muchos targets que de otra

manera debiamos hacer una inversion muchisimo mayor. [Entrevista GENUINS].

Por tanto, la marca decidi6 en funcion a diversas causas optar por esta estrategia. En
primer lugar considera que es una estrategia con gran impacto y que requiere una menor
inversion de dinero respecto a otros tipos de publicidad como pueden ser las campafias
publicitarias televisivas. El motivo econdmico manifestado por GENUINS es un factor

comun con la empresa Amoe Brand, la cual en la entrevista argumentaba que:

Actualmente, el mundo de la comunicacion digital, nos permite poder llevar a
cabo este tipo de estrategias, puesto que suelen ser menos costosas (...)

[Entrevista Amoe Brand].

Aunque el capital invertido no es el unico motivo por el cual la empresa decide

implementar la estrategia sino que también:

Nuestro publico objetivo se encuentra en redes sociales (...) suelen tener mds
alcance y, obtenemos unas estadisticas que nos permiten analizar y gestionar

futuras camparnias. [Entrevista Amoe Brand].

Por tanto, para sus fundadoras decidir dicha estrategia para Amoe Brand no solo fue
importante el tema econdmico, sino que también tuvieron en cuenta donde se encontraba
su publico objetivo, el alcance y el funcionamiento de la red social Instagram ya que,
como se ha expuesto anteriormente se pueden gestionar las campafias desde la misma

aplicacion y medir su impacto a través de estadisticas que ofrece el propio medio social.
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La empresa C21 por otro lado, lleva usando dicha estrategia cuatro afios y decidieron
llevarla a cabo ya que consideraron que es un método eficaz y de calidad para conseguir

llegar a su target, tal y como lo expresa uno de los fundadores en su entrevista:

(...) manera muy fiable y de calidad para llegar a ese publico que es tu posible

consumidor. [Entrevista C21].

Por otro lado, Amalibur comenz6 con la estrategia de influencers a los pocos meses de
crear la empresa por lo que sus motivos eran distintos. En primer lugar, decidieron optar
por ella ya que sus competidores tenian gran participacion en el mundo digital y al ser

una empresa de nueva creacion buscaban dar a conocer la marca.

Es un sector con gran competencia online y nuestro principal objetivo era darlo

a conocer. [Entrevista Amalibur].

Por ultimo, la Empresa 5 decidi6 optar por realizar colaboraciones con influencers debido
al gran cambio digital que hubo. Desde hace unos afios, la publicidad a través de internet
y en concreto en las redes sociales dio un cambio otorgandole a esta un gran
protagonismo. Es por ello, que la empresa decidi6 unirse al cambio y optar por tener una

presencia digital.

En el mundo de la moda esta evolucion y cambio constante es aun mas indudable
que en otros sectores, por lo que, negar que nuestro sector ha evolucionado, en
gran parte, hacia lo digital y las redes sociales desde hace arios, seria negar lo
evidente. Surgen nuevas oportunidades y formatos publicitarios con los que dar
visibilidad a tu marca y productos, nuevas herramientas que te permiten avanzar

v seguir vivo en un mercado cada vez mas competitivo. [Entrevista Empresa 5].

Como podemos observar en lo argumentado por la empresa, fueron conscientes del
cambio que se estaba produciendo en el sector de la moda y decidieron adaptarse

aprovechando las oportunidades y sacando el maximo partido de las mismas.

Tras, comparar los diferentes argumentos de las cinco empresas entrevistadas hemos
podido ver como son diferentes motivos los que impulsan a las empresas a implementar
dicha estrategia de marketing digital. Algunas de ellas comparten la razon por la cual
decidieron hacerlo como por ejemplo, Amoe Brand y GENUINS sin embargo, otras

tenian motivaciones distintas.
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Ademas, se observan diferencias en el momento en el que implementan la estrategia ya
que, hay empresas que desde el momento de su creacion la llevan a cabo esta estrategia

y otras que comienzan a implementarla tiempo después.

Todas estas diferencias se deben a las diversas necesidades que tenia cada organizacion

y al momento del ciclo de la vida de una empresa en la que se encontraban cada una.

En la figura 3 se puede observar un mapa conceptual donde se representa la relacion entre
los principales conceptos relacionados con la primera pregunta de investigacion, dicho

mapa ha sido realizado con el programa Atlas.ti.

Figura 3. Mapa conceptual sobre el por qué las empresas implementan la estrategia.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de las entrevistas realizadas.

En dicho mapa, tras realizar las entrevistas estan representados los factores que motivan

a las empresas a implementar la estrategia.

En primer lugar, podemos observar como las empresas deciden realizar la estrategia como
causa del capital que es necesario invertir para llevarla a cabo, ya que es mucho menor
que en otros tipos de publicidades como puede ser la television. Ademas del motivo
econdmico, la tendencia en el mundo de la moda hacia lo digital es otro de los factores
que impulsan a las marcas a realizar un cambio en sus estrategias de marketing para ser

competitivos y alcanzar sus objetivos.

Como hemos podido observar tras analizar las diversas respuestas de los profesionales
del sector se concluye también que el alcance y la visibilidad que personas con gran
influencia pueden dar a la marca estan asociadas con dicha estrategia de marketing y por

tanto, la eleccion de la misma.
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Por ultimo, tras la medicion de los resultados después de la colaboracién junto a
influencers se determina que el impacto sobre la marca es positivo y que provoca mayor
conocimiento de la marca por parte del publico y por tanto, un aumento de las ventas. Es
por ello, que las empresas consideran que es una estrategia exitosa y la siguen

implementando en su organizacion.

4.5. Criterios de colaboracion

Respecto a la segunda pregunta de investigacion en cuanto a los criterios que tienen en
cuenta las empresas entrevistadas a la hora de seleccionar los influencer con los cuales

quieren colaborar, encontramos numerosas similitudes entre ellas.

En primer lugar, tras analizar las entrevistas vemos como el numero de seguidores no es
el factor mas vinculante a la hora de decidir si realizar una colaboraciéon o no con una

persona.

Hacemos colaboraciones tanto con nanoinfluencers, como con personas que
tienen 700 mil seguidores. (...) cogemos personas que no tienen muchos
seguidores pero nos interesa porque tiene un perfil cuidado y muy limpio, o nos

gusta el estilo. [Entrevista GENUINS].

Nos hemos dado cuenta que los seguidores no es algo que haga que nos

decidamos por una persona. [Entrevista Amoe Brand].

Nosotros no le damos especial importancia a el numero de seguidores, de hecho,
trabajamos con todo tipo de perfiles, desde 7-8K hasta 800K, por ejemplo.

[Entrevista Empresa 5].

Como se puede observar, las empresas colaboran tanto con nanoinfluencers como con
megainfluencers. No ha habido ninguna empresa que en su entrevista haya hecho
referencia al nimero de seguidores a la hora de citar los criterios por los cuales se guian
para seleccionar a las personas con las que realizan una colaboracion. Lo cual, llama la
atencion ya que, hay tendencia a pensar que el numero de seguidores representa la

influencia de dicha persona. La no relacion entre los seguidores y la influencia queda
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demostrada en un estudio realizado por Lamiran et al., (2019), donde parte del mismo se
centra en el analisis de la relacion entre los followers y la popularidad en la red social de

Twitter.

Sin embargo, un criterio en el cual coinciden la mayoria de empresas entrevistadas es que

el publico objetivo del influencer sea el mismo que el de la empresa.

Que el publico objetivo sea el mismo que el que tiene la marca, que sus seguidores

sean potenciales consumidores de la marca (...) [Entrevista C21].

(...) el publico al que va dirigido es o no el mismo que tenemos nosotras.

[Entrevista Amoe Brand].

Buscamos perfiles cuyos seguidores consideremos nuestro target. [Entrevista

Amalibur].

Por supuesto, el tipo de publico final al que se dirigen las Influencers es algo que
también se tiene en cuenta, ya que siempre buscamos campanas reales y con

sentido, jno todo vale! [Entrevista Empresa 5].

Tras realizar las entrevistas, observamos la importancia de conocer el publico objetivo de
los influencers para las empresas. Este es un criterio muy relevante, ya que el influencer
es un medio a través del cual llegar a un publico muy amplio por tanto, es de vital
importancia que su publico sea similar al de la empresa para que posteriormente a la

colaboracion se conviertan en posibles clientes potenciales de la misma.

Otro criterio en el cual coinciden todas las empresas a las cuales se les ha realizado la
entrevista es el engagement, lo cual representa el compromiso entre la audiencia y la

marca.

Valoramos muchos factores, la estética, que creen contenido que pueda encajar,

el engagement, las interacciones que tienen en las fotos. [Entrevista GENUINS].
El engagement que tiene con su comunidad, su reputacion (...) [Entrevista C21].

(...) realmente nos interesa son las estadisticas, es decir, nos centramos en el
alcance que tenga, en el engagement, en los valores (...) [Entrevista Amoe

Brand].
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Como es un perfil muy amplio, ademdas de en esta caracteristica también tenemos
en cuenta su engagement, su reputacion, su forma de ser (...) [Entrevista

Amalibur].

En cambio, la tasa de engagement e interaccion es muy importante para nosotros

a la hora de seleccionar los perfiles (...) [Entrevista Empresa 5]

Como observamos en las anteriores citas todas ellas defienden la importancia del

engagement y las interacciones que tienen los influencers en el contenido que publican.

Ademas, es de gran relevancia para las empresas que los influencers compartan valores
afines a la marca para que ellos se sientan representados y ademas difundan los mismos

valores que ellos.

(...) comprobar que son personas que comparten nuestros valores y filosofia de
marca, que son naturales y auténticas y que quieren trabajar con nuestra marca
y productos porque verdaderamente les gusta y sienten que tenemos cosas en

comun. [Empresa 5].

En cuanto a qué ofrecen las empresas a cada influencer con el que colaboran y de qué
depende dicha oferta, segin la empresa entrevistada también se han obtenido
argumentaciones muy interesantes. Por ejemplo, la empresa GENUINS, C21, Amalibur
y la Empresa 5 realizan colaboraciones donde ofrecen productos gratis al influencer y
otras remuneradas. La oferta depende también segtin la empresa de diversos factores. En

cuanto a ello, podemos observar lo que cada empresa expone en cada caso:

(...) suelen ser productos gratis o beneficio economico. (...) Cuando trabajan con
agencias sabes que va a ser remunerado, por ejemplo. Cuando son
nanoinfluencer o microinfluencer suele ser a cambio de producto. [Entrevista

GENUINS].

Segun el tipo de colaboracion por ejemplo, los microinfluencers suelen ser a
cambio de productos y cuando son influencers “profesionales” suele ser a cambio

de una remuneracion economica. [ Entrevista C21].

En todas nuestras camparias, las influencers reciben varios de nuestros productos

(elegidos por ellas mismas) y, una vez finalizada la campara, se lo quedan.
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Dependera del tipo de colaboracion y de la influencer en concreto, la cantidad
de producto que se entrega y si habra compensacion economica o no (todo se
pacta previamente). (...) se buscan perfiles que se adapten al objetivo final y se
les ofrece un tipo de relacion u otra teniendo en cuenta factores como la magnitud
de la campariia/colaboracion, la duracion de esta, si se requiere desplazamiento
del Influencer, si la marca pide exclusividad, el numero de seguidores (si se quiere
dar cobertura de manera masiva o de manera mas localizada), el presupuesto

disponible... [Entrevista Empresa 5].

Cabe destacar respecto a la Empresa 5 un criterio que no se ha dado en ninguna otra
entrevista en el cual a veces, segin la colaboraciéon pueden solicitar como condicion

exclusividad de marca para asi, que el influencer no promocione productos similares.

Por otro lado, Amalibur también hace una puntualizacidon que no se especifica en ninguna
otra entrevista donde resalta que una colaboracion junto a un influencer donde se decide

realizar un sorteo, si que conllevaria un beneficio econéomico.

Los productos de la colaboracion siempre corren por nuestra cuenta. Si llegamos
a un acuerdo con un perfil que cuenta con un notable numero de seguidores y
decidimos realizar un sorteo, seria un ejemplo de colaboracion remunerada. En
cambio, si la influencer solamente va a enseniar los productos por stories nunca
lo remuneramos porque por nuestra experiencia no conseguimos ninguna
conversion. (...) depende del numero de seguidores, del engagement y del

contenido que se vaya a crear (ejemplo: un sorteo). [Entrevista Amalibur].

Sin embargo, la empresa Amoe Brand, simplemente realiza colaboraciones junto a
influencers a cambio de productos gratis debido al momento en el que se encuentra su

empresa es decir, de nueva creacion.

(...) al ser una empresa de nueva creacion, ofrecemos productos gratis, siempre
vy cuando la otra persona esté a favor de este tipo de colaboracion. [Entrevista

Amoe Brand].

Por ultimo, en relacion a los criterios que debe de cumplir un influencer a la hora de
promocionar productos de la marca con la cual colabora también encontramos algunas

diferencias segun la empresa entrevistada.
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Amoe Brand en este caso tiene unos criterios fijos los cuales el influencer debe de seguir

para llevar a cabo la colaboracion.

Historias haciendo el unboxing del paquete que le hemos enviado y, alguna
cuando se lo prueba. (...) Un post con cada una de las prendas. [Entrevista Amoe

Brand].

Por otro lado, la marca Amalibur también tiene claro qué tipo de contenido quiere a la
hora de colaborar con influencers ya que consideran que es lo que més beneficia a su

empresa y lo que mds repercusion tiene.

En estos momentos solamente buscamos perfiles que estén dispuestos a realizar
sorteos porque por nuestra experiencia, el simple hecho de mostrarlo en historias

no nos beneficia en absoluto. [Entrevista Amalibur].

Sin embargo, el contenido acordado de la Empresa 5, C21 y GENUINS es mads variable,

el cual se decide en funcidn de diferentes factores.

Seguin la colaboracion se acuerda el contenido, con qué frecuencia y qué tipo de
publicacion (storie / post) debe de publicarse. Depende también del influencer, el

contenido que ellos generary lo que la marca quiere comunicar. [Entrevista C21].

En todas las colaboraciones pagadas que hacemos con Influencers pactamos qué
tipo de contenido se deberd crear y la cantidad exacta. Queda bajo criterio de la
propia influencer crear y postear mas contenido de lo acordado. [Entrevista

Empresa 5].

Unas veces se hacen videos, otras veces carrusel... (...) Damos libertad para que
creen contenido para que también encaje en su perfil pero también que cubra
nuestras necesidades por ejemplo, si necesitamos una foto mas completa y otra

enfocando el producto. [Entrevista GENUINS].

Por tanto, tras analizar las diversas entrevistas podemos observar diversas
particularidades seglin la empresa entrevistada a la hora de seleccionar a los influencers

y como colaboran con ellos.
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Una vez analizadas las entrevistas en relacion a la segunda pregunta de investigacion, se
lleva a cabo a través del programa Atlas.ti un mapa conceptual, el cual observamos en la
Figura 4, que representa los criterios que se tienen en cuenta para colaborar con un

influencer.
Figura 4. Mapa conceptual sobre los criterios de colaboracion.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de las entrevistas realizadas.

En el mapa conceptual se observan los diferentes requisitos de colaboracion. En primer
lugar, encontramos dos factores los cuales las personas entrevistadas han insistido en su
importancia, los cuales son la similitud de los valores entre el influencer y la marca, y la
similitud de los publicos objetivos. Dichos factores se asocian directamente con los
requisitos de colaboracion ya que, para los profesionales es importante que el influencer
comparta los mismos valores que la empresa para que la colaboracion sea real y ademas
su representacion sea a través de una persona la cual es afin a ellos. Como bien explica la

persona entrevistada en representacion de la empresa GENUINS:

Nosotros hacemos zapatos bio y por ejemplo, una chica que siempre use zapatos
de tacon y en verano nunca lleve una sandalia plana por mucho que nos guste o

inspire, no tiene sentido. [ Entrevista GENUINS].

Por otro lado, es importante también la similitud del publico objetivo ya que, el influencer
es un intermediario el cual transmite un mensaje a un publico, por tanto, si los seguidores

del influencer no es el target de la empresa la colaboracion no tendra ningin impacto.

El alcance que tiene el influencer es un elemento muy valorado por las empresas, incluso
mas que el numero de seguidores. Como se ha podido observar en las entrevistas todas

las empresas coinciden en la poca importancia del namero de seguidores ya que, la
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mayoria colaboran tanto con nanoinfluencers como con macroinfluencers por lo que para

ellos, tiene mayor importancia el alcance que dichas personas puedan tener.

Otro concepto a que forma parte de los requisitos para llevar a cabo la colaboracion es lo
que ofrece la empresa al influencer. En este tipo de estrategia se pueden ofrecer diversas
cosas, en algunos casos se ofrecen productos gratis y en otros remuneracion economica.
Este requisito depende usualmente del tipo de influencer que sea, de la estrategia que se

quiera llevar a cabo, de la duracion, del contenido que se debe de realizar, entre otros.

Por ultimo, es importante también a la hora de decidir los requisitos que se van a exigir
en una colaboracion tener en cuenta la estrategia que se quiera llevar a cabo ya que, a la
hora de crear contenido no sera el mismo si el objetivo es dar visibilidad a un producto
que si la finalidad de la empresa es vender mas. Ademas, se ha de tener presente también
la flexibilidad de la empresa ya que, en todo momento a pesar de tener una estrategia
establecida el influencer puede exigirle ciertas condiciones o sugerencias de contenido

las cuales la empresa debe valorar si son cambios positivos y modificarla.

4.6. Beneficios de la estrategia

Por ultimo, en referencia a la tercera pregunta de investigacion, se analiza si la estrategia
de influencers llevada a cabo en Instagram se considera que aporta beneficios a las

empresas entrevistadas.

Respecto a ello, nos encontramos con que todas las empresas estan de acuerdo en que la
estrategia si ha beneficiado a su marca aunque hay ciertas puntualizaciones que son

importantes destacar.

St, al final dar visibilidad es positivo. Siempre beneficia ya que llegas a un publico
que de otra manera no llegarias. Es una estrategia muy interesante para las
marcas. No que solo la estrategia se quede en colaboraciones pero es una palanca

de soporte y de ayuda. [Entrevista GENUINS].

St se ha beneficiado, pero sinceramente, obtenemos mejores resultados cuando

una clienta compra, y lo sube a sus historias o a su perfil, cuando hacemos

64



sorteos, etc., ya que lo hacen en base a su propia experiencia. [Entrevista Amoe

Brand].

Si, aunque con perfiles contados. Es realmente importante elegir bien las
colaboraciones porque en diversas ocasiones no hemos conseguido ningun tipo

de conversion con esta estrategia. [Entrevista Amalibur].

Por ejemplo, en este caso GENUINS argumenta que la estrategia de marketing no deberia
limitarse a simplemente realizar colaboraciones con influencers para tener un beneficio

completo pero, si defiende que sirva como impulso.

Por otro lado, Amoe Brand manifiesta que a pesar de considerar que es una estrategia que
ha beneficiado a su marca creen que tiene un impacto superior que una clienta publique
en su perfil de Instagram lo que se ha comprado o que las personas ganadoras de sorteos
publiquen las prendas que reciben. Ya que, lo hacen en funcién de su experiencia y dan
su opinion personal sin recibir nada a cambio puesto que se hace de forma desinteresada

y por tanto, les da cierta credibilidad.

Amalibur por su parte defiende que las colaboraciones tienen éxito siempre y cuando se
tenga en cuenta en todo momento la importancia de decidir correctamente con que
influencer colaborar para generar impacto ya que, si se elige de manera incorrecta la

empresa no recibe ningiin beneficio.

Sin embargo, C21 y la Empresa 5 consideran que la estrategia de influencers para sus

propias marcas ha sido beneficiosa para la empresa completamente.

Por 1ultimo, cabe destacar la experiencia de cada persona entrevistada en cuanto a si la
implementacion de la estrategia de influencers ha significado un aumento en las ventas

para Ssu empresa.

En el caso de GENUINS, se defiende que si ha habido un aumento de las ventas tras la
estrategia pero consideran que es muy importante el factor de la atencion al cliente para

poder mantenerlas.

S1 pero no, creo que es mucho mds importante la labor que se hace dentro, la
atencion al cliente, no solo colaborar con una marca y que se quede ahi. Si

trabajas con influencers y luego el producto no esta cuidado o no cumple las
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expectativas de calidad tendras una unica venta, y luego no te recomendaran por
tanto, creo que debe de ir todo unido. (...) Va todo unido, porque eso hace que el
cliente repita y lo recomiende a sus contactos. Las colaboraciones impactan en el

momento pero debe mantenerse. [Entrevista GENUINS].

Lo que defiende GENUINS considero que es vital ya que, no solo es importante lograr
vender mds sino que, ademas se debe intentar conseguir fidelizacion por parte de los

nuevos clientes.

C21, por su parte si considera que se hayan aumentado las ventas gracias a llevar a la

practica la estrategia de influencers en su empresa.

Sin embargo, Amoe Brand defiende tal y como se puede observar en la pregunta anterior
respecto a si existe un impacto positivo en la marca, que si ha habido un crecimiento en
cuanto a las ventas pero aln asi es inferior a cuando usuarios de Instagram, con los cuales
no existe ninguna relacion de interés entre ellos y la marca, publican contenido sobre la

misma.

ST han aumentado, pero como he dicho, hemos tenido mdas ventas cuando han sido
las propias clientas las que han dado su opinion acerca de nuestra marca y lo

han compartido con sus seguidores. [Entrevista Amoe Brand].

Por su parte, Amalibur estd de acuerdo también, al igual que las demds empresas
entrevistadas, con el aumento de las ventas gracias a colaborar con perfiles de gran
influencia aunque remarca la importancia de seleccionar bien con quien realizar la

colaboracion.

Gracias a muchos perfiles que nos han brindado la oportunidad de colaborar
junto a ellas, hemos ido creciendo poco a poco durante este ultimo ario y hemos
ido llegando a mas hogares. Es una estrategia fundamental bajo nuestro punto de
vista para este tipo de empresas, pero es esencial estudiar con qué perfiles
colaborar porque algunos resultados son extraordinarios mientras que otros no

nos han aportado ninguna conversion. [ Entrevista Amalibur].

Finalmente, la Empresa 5 a través de la entrevista manifiesta como han aumentado las

ventas debido a la realizacion de la estrategia aunque no siempre ya que, a veces el
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objetivo no es el aumento en concreto sino otro, como por ejemplo puede ser que la marca

llegue a mayor publico y asi ser mas conocida.

Depende siempre del objetivo final de cada campaiia y no siempre vender es el
objetivo principal. Ademas, muchas camparnias no tienen repercusion inmediata y
las ventas se dan mas adelante; por lo que, en situaciones asi, es dificil identificar
si una cifra exacta de ventas se debe a una camparia en concreto. [Entrevista

Empresa 5].

Es por ello, que tras el analisis de las cinco entrevistas podemos concluir que la empresa
si obtiene un impacto positivo tras la implementacion de dicha estrategia y que ademas

ese impacto suele traducirse en un aumento de las ventas ya sea a corto o largo plazo.

En la figura 5, se puede observar un mapa conceptual donde se representan los conceptos
relacionados con la tercera pregunta de investigacion sobre el impacto positivo de la

estrategia, dicho mapa ha sido realizado con el programa Atlas.ti.

Figura 5. Mapa conceptual sobre el impacto positivo de la estrategia.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de las entrevistas realizadas.

En el mapa, se puede observar como son varios los factores asociados al éxito de la
estrategia son: la similitud de los valores y el publico objetivo, el haber planificado una
buena estrategia y la correcta eleccion del influencer, teniendo en cuenta todos los
factores que influyen en ello. Todo esto hara que la estrategia se planifique e implemente

de manera correcta y, por tanto, se genere un impacto positivo sobre la marca.

Ademas de ello, el aumento de las ventas es causa de la visibilidad que dan las redes
sociales y también, de la repercusion beneficiosa en la empresa. Asimismo, el alcance y

la visibilidad son parte del impacto positivo que se genera en la empresa.
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Por ultimo, en la Figura 6, se observa un mapa conceptual donde se enlazan las ideas

principales extraidas tras la realizacion del estudio.

Figura 6. Mapa global.

Visibilidad
.
Tendencia Aumento de
hacia lo digital las ventas
\‘ ’g
s assocated with
a J a J A .
Motivacién \ impacto
econdémica \ / positivo de la
e \ estrategia
ause.of \ y 7]
" v/
| Estrategia
] ¥
ted with
\ -
assocated Alcance
a550C 10100 W
.
| contrato - s associetedw m4.l Requisitos d...
N
N e

-

s associated with iapaitof

e + )

Adaptacién en
funcién del

influencer

Fuente: Elaboracion propia a partir de las entrevistas realizadas.

Se observa en el centro del mapa la estrategia de influencers, donde como se ha explicado
anteriormente vemos que es causa de la motivacion econdmica y la digitalizacion del
sector de la moda ya que, como se ha expuesto con anterioridad dicha estrategia es menos
costosa y ademas, el sector ha sufrido un gran cambio al cual las empresas deben
adaptarse. Asimismo, la estrategia se lleva a cabo por parte de las empresas debido al
impacto positivo que genera en ellas y como consecuencia el aumento de las ventas. Por
tanto, se puede decir que son varias las causas que impulsan a las diferentes empresas a

optar por la estrategia de influencers en Instagram.

En el mapa podemos observar como dicha estrategia estd asociada al alcance y la
visibilidad. Dichos factores se relacionan con la estrategia ya que, las empresas llevan a
cabo colaboraciones junto a personas de gran influencia si a ello, le sumas la gran
capacidad de alcance en cuanto a nimero de personas que tienen las redes sociales, la
visibilidad del contenido es mucho mayor. Ambos motivos hacen que la estrategia sea
atractiva para las empresas puesto que, gracias a comunicar a través de los influencers e
Instagram pueden generar contenido que sea visualizado por un numero mayor de

personas.
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Por ultimo, tal y como se puede observar en el mapa la estrategia a esta asociada a una
serie de requisitos los cuales variaran en funcion del influencer que se vaya a llevar a cabo
la colaboracion. Dichos requisitos pueden ser: tipo de publicacion, tiempo de duracion,
contraprestacion, entre otros. Ademads, segiin lo que requiera tanto la empresa como el
influencer se puede realizar un contrato para dejar constancia de las condiciones pactadas,

aunque este punto no es obligatorio.
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CAPITULO 5:
ANALISIS DE LOS

RESULTADOS
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5.1. Discusion

Tras describir los resultados obtenidos a partir de las cinco entrevistas realizadas a través
del analisis cualitativo de los textos se han podido identificar las ideas principales de la

investigacion.

En primer lugar, observamos que los motivos por los cuales se lleva a cabo la estrategia
de influencers en la red social Instagram por parte de las empresas son varios. Uno de los
factores que impulsa a las marcas a llevar a la practica dicha estrategia es el dinero que
se debe de invertir. Es un tipo de estrategia que requiere muy poco capital por parte de la
empresa ya que, si por ejemplo la colaboracion se realiza a través de productos gratis el

mayor coste es el dinero que le conlleva a la empresa regalar dichas prendas de ropa.

Si a la poca inversion que implica la implementacion de la estrategia se le afiade el gran
alcance que puede llegar a tener una persona con gran influencia en redes sociales todavia
se hace una estrategia mas atractiva a la vista de las empresas. Por tanto, el alcance y la
visibilidad son otros de los factores determinantes a la hora de una marca decantarse por
las colaboraciones con los influencers. Como se ha explicado con anterioridad en el
presente trabajo, las redes sociales son un canal que permiten llegar a un publico muy
amplio en cuestion de pocos segundos ademas de ello, los influencers son personas que
tienen gran poder de influencia sobre sus seguidores por ello, dicha combinacion
convierte a Instagram en una red social idonea para poder generar alcance y visibilidad a

las marcas a través de las colaboraciones con influencers.

Ademas de los motivos expuestos, desde hace varios afios el mundo tiende a la
digitalizacion y el sector de la moda es uno de los que ha sufrido este cambio en mayor
medida. Por ello, para poder seguir siendo competitivos y llegar al publico objetivo las
empresas se han visto obligadas a sumarse al cambio y hacer uso de las redes sociales
como medio para llegar a su target. La presencia de las empresas de moda en redes
sociales es cada vez mayor y es inusual que una marca de ropa no tenga un perfil en
Instagram ya que, es una plataforma muy visual donde poder ensefiar los productos,
ademas de estar muy enfocada a la venta ya que, puedes enlazar /inks directos a la pagina
web, etiquetar los productos y llevar al cliente directo a la compra de los mismos, etc.
Debido a todo lo expuesto, las empresas deciden llevar a cabo la estrategia ya que, deben

unirse al cambio de la era digital y ser competitivos a nivel online.
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Una vez las empresas deciden realizar colaboraciones con influencers como marketing
deben de planificar la estrategia. Para ello, se deben de tener en cuenta diferentes
requisitos para que esta se realice de forma correcta. En primer lugar, deben de fijar unos

objetivos para poder construir la estrategia en base a ellos.

Tras estructurar dicha estrategia deben de seleccionar al influencer y acordar cémo va a
ser la colaboracion. En este punto entran diversos factores a tener en cuenta, en primer
lugar es importante tal y como defienden diversos profesionales del sector el publico
objetivo y los valores que tiene el influencer. Hacen especial hincapié en que los valores
que el influencer transmite sean los mismos que la empresa tiene ya que, la persona con
la cual se va a colaborar va a ser el representante de la marca y por tanto, para que le
mensaje se transmita y se perciba tal y como la empresa quiere deben de compartir dichos
valores. Ademas de ello, compartir el piblico objetivo también es de vital importancia ya
que, aunque el influencer difunda de manera correcta el mensaje si sus seguidores no son

el target de la empresa no tendra repercusion.

Asimismo, de la misma manera que es importante que el influencer y la marca compartan
los valores y el piblico objetivo, personalmente tras realizar las entrevistas me ha llamada
especialmente la atencion la importancia del nimero de seguidores para las empresas.
Todas las empresas entrevistadas han manifestado que el nimero de seguidores no es un
factor determinante a la hora de seleccionar a una persona u otra para colaborar con ella
ya que, la mayoria de ellas colaboran tanto con nanoinfluencers como con
macroinfluencers. Para ellos, a la hora de elegir a la persona idonea consideran que es
mas importante el alcance que tienen, el engagement, la visibilidad, sus valores...etc.
Tras analizar todo lo expuesto en las entrevistas considero que este punto es de gran
importancia ya que, no tendria sentido seleccionar a una persona por su nimero de

seguidores si su alcance es insignificante.

Tras plantear todos los requisitos que se deben de tener en cuenta a la hora de decidir qué
persona es la mas idonea para colaborar con la empresa se puede observar la importancia
de seleccionar correctamente el influencer para que la estrategia impacte de forma
positiva en la empresa. Puesto que, a pesar de planificar de forma correcta una estrategia
si la seleccion de la persona con la que se va a colaborar se hace erroneamente el resultado

no sera optimo.
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Por otro lado, se debe de considerar también la contraprestacion que hara la empresa a
cambio de la colaboracion. En este caso existen varias opciones, la empresa puede ofrecer
al influencer productos gratis o bien una remuneracién economica. La contraprestacion
va a depender de la persona con la cual se va a colaborar, el tipo de contenido que va a
crear, de la duracion...etc. En el caso de los productos gratis tal y como han indicado los
profesionales en sus respectivas entrevistas dejan elegir al influencer las prendas o
accesorios que se quieren promocionar ya que, consideran que de esta manera el producto

sera del agrado de la persona con la cual van a colaborar.

A la hora de decidir los requisitos que se van a establecer para una colaboracion se ha de
tener presente en todo momento la estrategia y el objetivo ya que, de ella dependera el
influencer, el contenido, el nimero de publicaciones, la contraprestacion, la duracion de

la colaboracion... y todos los factores relacionados con la misma.

Respecto al contrato, son varias las empresas que manifiestan que no realizan ningun tipo
de contrato a la hora de realizar una colaboracion con un influencer. Por tanto, es decision
de la empresa y de la persona colaboradora el realizarlo o no. Normalmente, cuando el
trabajo lleva consigo una remuneracion econdmica suele realizarse, aunque no siempre
se formaliza a través del mismo. Desde mi punto de vista respecto a este tema en cuestion,
considero que a pesar de quedar todo por escrito ya sea via correo, movil u otro medio,
es importante realizar un contrato donde firmen todas las partes implicadas para asi dejar
constancia de la conformidad de las condiciones y en caso del no cumplimiento de las

mismas poder recurrir al contrato.

Finalmente, cabe cuestionar si el impacto de la estrategia es beneficioso o no para las
empresas. Desde mi punto de vista y tras el andlisis de las diversas entrevistas realizadas
a diferentes profesionales del sector de la moda, considero que la estrategia de influencers
para dicho sector en Instagram impacta de manera positiva en las marcas que la llevan a

cabo.

Como se puede observar en las entrevistas, todas ellas defienden el buen impacto que
tiene sobre la marca ya sea como aumento de ventas, de la visibilidad, del alcance...etc.
Aun asi defienden que segun tu objetivo, el aumento de las ventas puede ser un factor que

se ve a largo plazo y no de forma inmediata, lo cual es algo que se debe de tener presente
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siempre que se implemente la estrategia y no por no ver un aumento al instante pensar

que la colaboracién no ha tenido éxito.

Sin embargo a pesar de considerar que el colaborar con una persona de gran influencia
tiene un buen impacto para la empresa, personalmente pienso que para que este impacto
se mantenga y los resultados sigan aumentando con el paso del tiempo hay otras
consideraciones importantes que se deben de tratar como por ejemplo, la atencion al
cliente. Uno de los profesionales en su entrevista hizo esta puntualizacion y me parecid
realmente importante ya que, si tengo que tener en cuenta mi valoracion personal es cierto
que a pesar de una buena estrategia con influencers de una marca si a la hora de ponerme
en contacto con la misma la atenciéon no es buena, mi interés por la empresa disminuye
considerablemente. Esto es algo que considero que ocurre constantemente puesto que,
debido a la gran competencia que existe en redes sociales en el sector de la moda si la
atencion al cliente no es buena los consumidores sustituirdn la empresa por otra que le

aporte una satisfaccién mayor.

Por tanto, se puede concluir que la estrategia de influencers en Instagram para las
empresas de moda si que tiene un impacto positivo sobre las marcas que la llevan a la
practica en términos de alcance, visibilidad, aumento de ventas, conocimiento de
marca...etc, pero el buen funcionamiento de la empresa es un conjunto de acciones las

cuales deben de tenerse todas en cuenta.

5.2. Sugerencias

Mis sugerencias a la hora de implementar la estrategia de influencers van dirigidas a
organizaciones del sector moda que quiera hacer uso de dicha estrategia en Instagram
para su empresa. Segun mi criterio son de importancia para dicho sector ya que, considero
que a través de la moda puedes mostrar tu personalidad y gustos a las demds personas por
lo cual, creo que seleccionar correctamente a las personas que van a representar tu marca

asi como, establecer una buena estrategia es vital para que esta tenga éxito.

Desde mi punto de vista y tras haber podido realizar entrevistas a diferentes profesionales

del ambito de la moda, es importante tener diversos factores en cuenta para que la
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estrategia sea exitosa. Todos estos factores pueden observarse en la Figura 7 los cuales

se explican posteriormente de forma individual.

Figura 7. Sugerencias
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Fuente: Elaboracion propia.

Objetivos claros

Considero que es importante tener unos objetivos bien marcados. Para ello, se puede
seguir el método SMART, publicados por Doran (1998), los cuales se refiere a marcar

objetivos:

e Especificos (Specific): el objetivo planteado debe ser claro y especifico. Se deben
de evitar las generalizaciones ya que, si el objetivo es general o ambiguo es mas
dificil de alcanzar.

e Medibles (Measurable): es importante que el objetivo se cuantifique para poder
controlarlo con facilidad, como por ejemplo: conseguir 5.000 visitas en la pagina
web.

e Alcanzables (Achievable): a la hora de marcar metas es positivo ser ambicioso
pero siempre y cuando el objetivo sea realista y alcanzable. Para ello, es
importante conocer los puntos fuertes y débiles de la empresa y conocer las
habilidades y recursos que se posee.

e Realistas (Realistic): ademas de alcanzables, los objetivos también deben ser

realistas y relevantes.
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e Limitado en tiempo (Time — bound): por ultimo se debe especificar en cuanto

tiempo se quiere alcanzar el objetivo.

Tener en cuenta el objetivo para elegir la estrategia

A la hora de realizar una colaboracion con un influencer, se debe tener en cuenta en todo
momento la estrategia ya que, la colaboracion no serd igual si el objetivo dar a conocer la

marca, aumentar los seguidores o aumentar las ventas, entre otros.

Por ejemplo, si tu objetivo es aumentar las ventas, la estrategia que puedes llevar a cabo
es colaborar con un influencer donde deba publicar un storie donde ensefie diferentes
productos de la empresa. Ademas de ello, se le puede dar al influencer con el que se
colabora un codigo de descuento valido durante determinados dias para que sus
seguidores lo usen en la empresa a la hora de realizar una compra. En esta estrategia, los
usuarios pueden ver una oportunidad de compra mas barata en un tiempo reducido por lo

que posiblemente la lleven cabo.

Sin embargo, si el objetivo de la empresa es dar a conocer la marca pueden realizar junto

a un influencer un sorteo. Normalmente las condiciones de los sorteos son:

e Dar me gusta a la publicacion.
e Seguir a la marca en cuestion.
e Compartir el post en stories.

e Mencionar a un numero en concreto de amigos.

Es por ello, que los sorteos son buena opcidn ya que, las condiciones pedidas para poder

entrar en el dan mayor visualizacion a la publicacion y por tanto, a la empresa.

Adaptacion segun el influencer

Es importante tener en cuenta que la empresa debe de ser flexible a la hora de trabajar
con influencers ya que, depende de qué influencer se trate puede exigir unas condiciones.
Por ejemplo, un macroinfluencer puede reclamar que la compensacion por la
colaboracion sea econdmica y no a cambio de productos gratis por lo que, la empresa
debe de valorar si es conveniente remunerar la colaboracién en funcion del impacto

esperado.
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Ademas, no solo debe tener flexibilidad segun a quien sea el influencer sino que también
la persona con la cual va a colaborar puede sugerirle tipos de contenido los cuales pueden

ser interesantes para la empresa y no habian valorado en un primer momento.

Elegir influencers que representen tu marca

Tras entrevistar a diversos profesionales que implementan en su empresa la estrategia de
influencers, he podido ver la importancia que le dan a que un influencer represente tu
marca. Muchos de ellos coinciden en que uno de los factores que tienen en cuenta para
elegir un influencer u otro es que los valores que representan sean los mismos que los de
ellos. Tal y como indica Katz (1957), es muy importante la correcta identificacion de los

lideres de opinion ya que, pueden variar segun el tema que se va a tratar.

Este punto lo considero importante ya que, desde mi punto de vista si el influencer es afin
a los valores de la empresa tiene mayor credibilidad. Por ejemplo, una persona que no
lleva a cabo en su dia a dia acciones sostenibles no tendria credibilidad a la hora de
promocionar una prenda de ropa fabricada por una empresa que su principal politica y

valor es la sostenibilidad.

Ademas de la similitud de los valores es importante tener en cuenta también la similitud
del publico objetivo ya que, si el target del influencer es diferente al de la empresa, el
mensaje que generen no tendra ningin impacto ya que sus seguidores no tendran interés

por ese contenido.

El nimero de seguidores del influencer no representa tu impacto

Otro factor importante a considerar es el nimero de seguidores. No solo colaborar con
macroinfluencers hara que la empresa alcance los objetivos establecidos ya que, se deben
de tener otros factores en cuenta a la hora de seleccionar el influencer y no solo el nimero
de seguidores. De acuerdo con McNeill y Briggs (2014) y Yamamoto et al. (2017), la
identificacion de quién es mas influente puede varias en funcién de los factores que se
utilicen para medir dicha influencia. Por ello, tras la realizacion de las entrevistas, los

diferentes factores que considero importantes a la hora de seleccionar un influencer son:

e El publico al que se dirige el influencer sea el mismo que el publico objetivo de
la empresa.

e Los seguidores sean potenciales compradores de la marca.
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e Latasa de engagement e interaccion que tiene el influencer.

e Que el influencer y la empresa comparta valores y filosofia de marca.
e Lareputacion.

e Siel influencer realiza colaboraciones con empresas competidoras.

e La estética del perfil.

Las ventas no son lo mas importante

Es usual fijarse en las ventas para medir si una campafia junto a un influencer ha tenido
éxito. Sin embargo, tras realizar el estudio, se podria afirmar que las ventas no son el
unico factor que puede indicar si una colaboracion ha sido exitosa. Considero que son
muchos los KPIs que se pueden tener en cuenta de los cuales mediremos uno u otro segun

cual sea el objetivo de la campafia.

e Visitas al perfil de Instagram de la empresa.

e Numero de seguidores nuevos tras la colaboracion.

e Visualizaciones de la publicacion del influencer.

e El alcance obtenido.

e En caso de ser una publicacion se puede tener en cuenta el nimero de veces que
se ha guardado el post.

e El trafico que se ha dirigido a la web de la empresa.

e L evolucion del trafico dentro de la pagina web.

e Aumento del tiempo que permanece un posible cliente en la web.

e Aumento de los comentarios e interacciones con el contenido de la cuenta de la
propia empresa.

e FElinterés de los usuarios en la publicacion del influencer.

e Sila empresa tiene tienda fisica es interesante también analizar si algin cliente

pregunta por productos publicados por influencers.

Ademas de todo lo expuesto, es importante destacar que la mayoria de veces segun la
estrategia seguida las ventas no son inmediatas, sino que llegan posteriormente a la
colaboracion con el influencer. Por ello, es de vital importancia tener otros factores en
cuenta como los explicados con anterioridad y controlar si a medio — largo plazo dichos

resultados se convierten en ventas por parte del consumidor.
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5.3. Guia para gestionar la estrategia de influencers.

Tras las diversas sugerencias propuestas dirigidas al sector de la moda a la hora de llevar
a cabo una estrategia de influencers, considero que seria de gran utilidad proponer una
guia a seguir para gestionar dicha estrategia. Se selecciona dicho sector ya que, la moda
es un ambito el cual evoluciona constantemente, tal y como indica la Empresa 5 en su
entrevista. Es importante para poder sobrevivir y tener éxito adaptarse a los cambios, en
este caso las redes sociales. Es por ello que las estrategias deben de cambiar y adaptarse
a las nuevas situaciones. El sector de la moda ha cambiado de la mano de Instagram
siendo esta una red social donde cada vez mas las marcas se publicitan ya sea con
publicidad propia o a través de influencers por ello, se propone una guia para poder

gestionar en concreto la estrategia de influencers a través de esta plataforma.

En la Figura 8 se puede observar los diferentes pasos los cuales posteriormente se

desarrollaran de manera individual.

Figura 8. Guia para gestionar la estrategia de influencer

Establecer objetivos

l

Planificacion de la estrategia

l

Seleccion de los influencers

l

Contacto

l

Contrato

l

Colaboracion y seguimiento

l

Medicion de los resultados

Fuente: Elaboracion propia.
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Establecer objetivos

En primer lugar, es importante como en toda estrategia establecer unos objetivos claros,

siguiendo la estrategia SMART la cual ha sido explicada con anterioridad.

Planificaciéon de la estrategia

Una vez establecidos los objetivos que se quieren alcanzar a través de la estrategia de

influencers se debe de planificar cobmo se quiere llevar a cabo la campafia. Para ello, se

deben de tener varios factores en cuenta como pueden ser:

Qué se le va a ofrecer al influencer. En el mundo de la moda es comun realizar
colaboraciones ofreciendo al influencer productos gratis de la marca o en otros
casos remuneracion economica.

Qué debe hacer el influencer (publicar una foto, subir un sforie, hacer un video
ensefando el producto...). En dicho sector destaca contenido donde el foco
principal de la imagen se centra en el producto. Asimismo, son muchas las marcas
de moda las que piden a los influencers que realicen un unboxing, donde el
contenido consiste en realizar un video abriendo el paquete que les envian
explicando que contiene y sus sensaciones hacia el mismo. También, tras la
aparicion de la nueva herramienta de creacion de videos de Instagram (reels), son
muchas las empresas que colaboran con influencers teniendo estos que crear un
video con diferentes transiciones donde muestran diferentes looks con ropa de la
marca en cuestion. Como se puede observar, el contenido que los influencers
pueden generar para colaborar con una empresa de moda es muy amplio y
dependera de ambos cual se va a llevar a cabo ya que, a pesar de que la empresa
pueda imponer un tipo de contenido en concreto debe ser flexible a la hora de
recibir y valorar las ideas propuestas por parte del influencer.

Establecer el nimero de publicaciones ya que, en funcion del objetivo de la
colaboracion dicho factor variara.

Establecer el tiempo de duracion. Al igual que el nimero de publicaciones, el
tiempo que dura la colaboracion depende de diversas causas como puede ser el

objetivo final o el éxito de la colaboracion, entre otros.

En funcion de la estrategia que se quiera llevar a cabo y siempre teniendo en cuenta los

objetivos, los factores a tener en cuenta pueden variar. Ademads, a la hora de seleccionar
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un influencer u otro la empresa debe ser flexible ya que, las personas con las cuales van
a colaborar pueden proponer ideas de contenido o poner limites segiin su manera de

trabajar.

Seleccidn de los influencers

Una vez planificada la estrategia, se deben de seleccionar al influencer o a los influencers
con los cuales se va a colaborar. Para ello, se deben de tener en cuenta los factores
explicados anteriormente en el apartado de sugerencias y tener presente en todo momento

la estrategia que se quiere seguir.
Contacto

Seguidamente, la empresa debe establecer contacto ya sea con el influencer directamente,
su representante o a través de una agencia para proponerle la colaboracion. El medio a
través del cual se contacta con ellos puede variar segin lo prefiera la empresa, como
puede ser correo electronico, mensaje directo a través de Instagram, teléfono movil, entre

otros.

Un ejemplo de mensaje para proponer una colaboracion a una persona con gran influencia

podria ser:

e Saludo.

e Presentacion de la empresa.

e Motivo por el cual la empresa ha decidido contactar con el influencer (afinidad,
mismos valores, etc.).

e Oferta de la colaboracion (remuneracion, productos gratis, etc.).

e Condiciones de colaboracion (tipo de publicacion, nimero de imagenes, duracion,
etc.).

e Despedida.
Contrato

Una vez llegado a un acuerdo con el influencer sobre como se va a llevar a la practica la
colaboracion se procederia a la realizacion del contrato. Es conveniente realizarlo ya que
de esta manera queda formalizado el acuerdo entre ambos aunque, son muchas las

empresas como hemos podido ver tras realizar las entrevistas la cuales depende del tipo

81



de colaboracion no lo llevan a cabo, por lo que es eleccion de las partes implicadas

realizarlo o no.

Colaboracién v seguimiento

Tras realizar el contrato el influencer debe publicar el contenido establecido en el tiempo
acordado. Ademas de ello, la empresa debe de controlar que todo se realice de la manera

pactada.

Medicidn de resultados

Una vez finalizada la colaboraciéon la empresa debe de medir los resultados obtenidos.
Dichos resultados se mediran en funcidon de los objetivos previamente establecidos es
decir, segun el objetivo marcado se hard uso de unas KPIs u otras para asi ver el impacto
de la campana. Teniendo en cuenta que el sector al que nos referimos es el de la moda
algunos de los objetivos marcados pueden ser: aumento de ventas, aumento de trafico en
la pagina web, mayor nimero de seguidores, dar a conocer una nueva coleccion o

producto en concreto, dar a conocer la marca, conseguir nuevos clientes...etc.
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CAPITULO 6:
CONCLUSION
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El objetivo del presente estudio era realizar un analisis de la estrategia de influencers
llevada a cabo por las empresas del sector moda en Instagram para conocer mejor dicha
estrategia. La investigacion se ha enfocado desde un punto de vista de las personas, esto
se debe a que se queria conocer mejor el por qué profesionales del sector de la moda optan
por el marketing de influencers para su empresa. Para su desarrollo, se ha hecho una
revision previa sobre el marketing y sus diferentes enfoques, las redes sociales y la
importancia de la influencia social y por tltimo el marketing de influencers, estudiando
los diversos tipos de personas con gran influencia, las estrategias, los indicadores de
medicion de resultados y los tipos de campaiias. A raiz de todo esto, se han planteado tres
preguntas de investigacion, con el objetivo de conocer el por qué se decide llevar a cabo
la estrategia, cuales son los criterios en los que se basan las empresas para colaborar con

un influencer y si dicha estrategia de marketing aporta beneficios a la marca.

Tras plantear las tres preguntas de investigacion, se ha considerado que el mejor método
para poder responder adecuadamente a las cuestiones era la investigacion cualitativa ya
que, permite profundizar mds en las opiniones de diversos profesionales del sector. Una
de las mayores dificultades de este método es realizar la busqueda de contactos ya que,
debian de tener disponibilidad y estar dispuestos a ser grabados. Finalmente, se ha
conseguido realizar cinco entrevistas. Fue de vital importancia para la realizacion del
Trabajo de Fin de Grado contar con las entrevistas realizadas ya que, toda la investigacion
iba en torno a ellas. Como la entrevista en profundidad es una técnica practica, pude notar

una mejoria a medida que iba realizandolas.

A lo largo del estudio de los resultados obtenidos, se ha podido dar respuesta a las
diferentes preguntas planteadas. De las cuales, podemos destacar que todas las empresas
defienden el impacto positivo de la estrategia en la empresa. Ademas de ello, también
estdn de acuerdo en el crecimiento positivo de las ventas a pesar de ser un factor que
puede darse tanto de manera inmediata como a largo plazo. En cuanto a los criterios de
seleccion de los influencers, llama la atencion la escasa importancia que le dan al niimero
de seguidores del influencer ya que, consideran mas importante el alcance o que los

valores de ambos sean similares.

Una vez analizados los resultados, se han descrito varias sugerencias como pueden ser la

importancia del nimero de seguidores o de las venta, entre otras, que considero de
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importancia a la hora de implementar una estrategia de influencers de éxito en Instagram

en el sector de la moda.
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ANEXO 1: Modelo de entrevista

En el presente documento Word se va a llevar a cabo la entrevista acordada, donde podra
contestar las preguntas en el mismo documento. Posteriormente, se hard un estudio de las
diferentes respuestas para realizar un analisis sobre la estrategia de influencers llevada a

cabo por las empresas del sector moda.

En primer lugar, es de interés saber si estarias dispuestos a que el nombre de la empresa
sea publico en el desarrollo del Trabajo de Fin de Grado. De no ser asi, no publicaria el

nombre de la empresa.

- Conformidad con poner el nombre de la empresa en el trabajo: Si / No (marcar

respuesta)

PREGUNTAS

e ;Cual es el cargo que ocupa en la empresa?
e ;Cuanto tiempo lleva la empresa utilizando la estrategia de influencers?
e Por qué decidisteis optar por ese tipo de estrategia de marketing?

e A través de qué medio os ponéis en contacto con el influencer? (Correo
electronico, mensaje directo a través de Instagram, llamada telefonica, a través de

un representante. . .)

e Como invitais o le ofrecéis al influencer que colabore con la empresa? Es decir,

qué tipo de mensaje le enviais.

e ;Queé proceso llevais a cabo para finalmente concretar una colaboracion con un

influencer?
e ;Realizais un contrato con las personas que colaborais?

e Las colaboraciones que llevais a cabo, ;son eventuales o duraderas en el tiempo?
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A la hora de determinar con qué influencer va a colaborar la empresa, ;como
elegis a una persona determinada? (Segun el numero de seguidores, perfil del
colaborador, reputacion del influencer, tipo perfil del publico seguidor del

influencer...)

(Qué ofrecéis en las colaboraciones que llevais a cabo con ellos? Es decir, les

ofrecéis productos gratis, beneficio economico...

(Depende de algtn factor, como por ejemplo el nimero de seguidores u otro, el
ofrecerles un tipo de relacion u otra? En caso de ser afirmativo, ;de qué factor o

factores depende?
(Qué debe de hacer el influencer para promocionar vuestro producto?

Cuando colaborais con una persona de influencia, ;debe cumplir ciertos requisitos

en cuanto a publicaciones que deben de publicar?

(En qué criterio os basais para considerar si una colaboracion ha tenido éxito?

(Impacto, impresiones, aumento de seguidores, aumento de ventas...)

(Ha sufrido la marca un impacto negativo alguna vez debido a la colaboracion

con un influencer?
(Consideras que el impacto de esta estrategia ha beneficiado a tu marca?

(Han aumentado las ventas de la empresa después de usar dicha estrategia?
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ANEXO 2: Transcripcion de las entrevistas

GENUINS

(Cual es el cargo que ocupa en la empresa? Soy socia fundadora y me encargo del

marketing y marketing online.

(Cuanto tiempo lleva la empresa utilizando la estrategia de influencers? GENUINS acaba

de cumplir 6 afios y est4 usando esta estrategia realmente desde 2016.

(Por qué decidisteis optar por ese tipo de estrategia de marketing? Nosotros empezamos
la marca cuando las redes sociales y también Instagram estaba creciendo y vimos un
potencial importante para poder llegar al publico directamente. Optamos por el tema de
los influencers porque era una forma de hacer publicidad en la que habia mucho impacto
ademas, llegabamos a muchos targets que de otra manera debiamos hacer una inversion

muchisimo mayor.

(A través de qué medio os ponéis en contacto con el influencer? (Correo electronico,
mensaje directo a través de Instagram, llamada telefonica, a través de un representante...)
Muchas veces hay toma de contacto directamente por Instagram y de ahi pasamos al
correo y otras veces cuando sabemos que trabajan con agencias o representantes

contactamos con ellos.

(Como invitais o le ofrecéis al influencer que colabore con la empresa? Es decir, qué tipo
de mensaje le envidis. Primeramente nos presentamos y les saludamos, les decimos que
nos gusta su perfil y que nos podria encajar para una colaboracion siempre y cuando, a
esa persona también le encaje el nuestro. Nosotros hacemos zapatos bio y por ejemplo,
una chica que siempre use zapatos de tacon y en verano nunca lleve una sandalia plana

por mucho que nos guste o inspire, no tiene sentido.

No enviamos mensajes a cualquier persona sino que, nos fijamos en perfiles que encajan
con la marca a pesar de que haya personas que puedan dar mas visibilidad. Miramos
mucho los perfiles con los que trabajamos para que haya verdad detras y utilicen el

producto, no solo se lo pongan para la foto.
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(Qué proceso llevais a cabo para finalmente concretar una colaboracién con un
influencer? Nos ponemos en contacto, si les gusta la marca a partir de ahi ya se trabaja.
Si es gratis a cambio de producto, si es remunerado...etc. La influencer siempre elige el
producto que le gusta dentro de la coleccion, nosotros no obligamos a qué producto debe

utilizar.

(Realizais un contrato con las personas que colabordis? No, cuando es a cambio de
producto no porque no estd remunerando. Si es una colaboraciéon mas importante o que

sea imagen si.

Las colaboraciones que llevais a cabo, ;json eventuales o duraderas en el tiempo?
Duraderas, intentamos mantener los mismos perfiles siempre y cuando nos funcionen.
Aun asi, siempre probamos con perfiles nuevos que si encajan se quedan con nosotros

también y si no se hace algo puntual y luego se descarta.

A la hora de determinar con qué influencer va a colaborar la empresa, ;como elegis a una
persona determinada? (Segun el nimero de seguidores, perfil del colaborador, reputacion
del influencer, tipo perfil del publico seguidor del influencer...) Hacemos colaboraciones
tanto con nanoinfluencers, como con personas que tienen 700 mil seguidores. Valoramos
muchos factores, la estética, que creen contenido que pueda encajar, el engagement, las
interacciones que tienen en las fotos. A veces cogemos personas que no tienen muchos
seguidores pero nos interesa porque tiene un perfil cuidado y muy limpio, o nos gusta el

estilo.

(Qué ofrecéis en las colaboraciones que llevais a cabo con ellos? Es decir, les ofrecéis
productos gratis, beneficio econémico... Depende, pero suelen ser productos gratis o

beneficio econdmico.

(Depende de algun factor, como por ejemplo el niimero de seguidores u otro, el ofrecerles
un tipo de relacion u otra? En caso de ser afirmativo, ;de qué factor o factores depende?
Cuando trabajan con agencias sabes que va a ser remunerado, por ejemplo. Cuando son

nanoinfluencer o microinfluencer suele ser a cambio de producto.

(Qué debe de hacer el influencer para promocionar vuestro producto? Unas veces se

hacen videos, otras veces carrusel...
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Cuando colaborais con una persona de influencia, ;debe cumplir ciertos requisitos en
cuanto a publicaciones que deben de publicar? Damos libertad para que creen contenido
para que también encaje en su perfil pero también que cubra nuestras necesidades por
ejemplo, si necesitamos una foto mas completa y otra enfocando el producto.
Normalmente, las chicas con las que trabajamos al ser remunerado saben perfectamente

que necesitamos y lo hacen sin tener que indicarles.

(En qué criterio os basais para considerar si una colaboracion ha tenido éxito? (Impacto,
impresiones, aumento de seguidores, aumento de ventas...) En todo un poco, no en todas
las colaboraciones se buscan lo mismo. En muchas se buscan venta, en otras ocasiones
notoriedad, seguidores... Depende de la estrategia. Hay veces que en el momento en
concreto de la venta no se produce la venta, pero ocurre mas tarde. Nosotros vamos
viendo si se va aumentando en seguidores y ventas y sabemos que vamos por el buen

camino.

(Ha sufrido la marca un impacto negativo alguna vez debido a la colaboracién con un

influencer? No.

(Consideras que el impacto de esta estrategia ha beneficiado a tu marca? Si, al final dar
visibilidad es positivo. Siempre beneficia ya que llegas a un publico que de otra manera
no llegarias. Es una estrategia muy interesante para las marcas. No que solo la estrategia

se quede en colaboraciones pero es una palanca de soporte y de ayuda.

(Han aumentado las ventas de la empresa después de usar dicha estrategia? Si pero no,
creo que es mucho mas importante la labor que se hace dentro, la atencion al cliente, no
solo colaborar con una marca y que se quede ahi. Si trabajas con influencers y luego el
producto no estd cuidado o no cumple las expectativas de calidad tendras una inica
venta, y luego no te recomendaran por tanto, creo que debe de ir todo unido. Nosotros
somos muy exquisitos con la atencion al cliente, intentamos hacérselo todo mas facil.
Va todo unido, porque eso hace que el cliente repita y lo recomiende a sus contactos.

Las colaboraciones impactan en el momento pero debe mantenerse
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C21
(Cual es el cargo que ocupa en la empresa? Fundador.

(Cuanto tiempo lleva la empresa utilizando la estrategia de influencers? Lleva utilizando

la estrategia 4 afios.

(Por qué decidisteis optar por ese tipo de estrategia de marketing? Porque es una
estrategia de comunicacion con tu target y es una manera muy fiable y de calidad para

llegar a ese publico que es tu posible consumidor.

LA través de qué medio os ponéis en contacto con el influencer? (Correo electronico,
mensaje directo a través de Instagram, llamada telefonica, a través de un representante...)
Segun el influencer, algunos trabajan con un representante, otros trabajan a través de

agencias y otros lo hacen de forma independiente.

(Como invitais o le ofrecéis al influencer que colabore con la empresa? Es decir, qué tipo
de mensaje le envidis. Nos ponemos en contacto con ellos y les decimos qué queremos y

qué estamos buscando.

(Qué proceso llevdis a cabo para finalmente concretar una colaboracion con un
influencer? Tras el contacto se acuerdan las condiciones de la colaboracion y se lleva a

cabo cuando se establece.

(Realizéis un contrato con las personas que colabordis? No siempre. Seglin la relacion

que tengas con su agencia / representantes.

Las colaboraciones que llevais a cabo, ;son eventuales o duraderas en el tiempo? Todo
depende de la estrategia. Hay estrategias donde haces colaboraciones con un influencer a

lo largo del tiempo y hay otras que son eventuales.

A la hora de determinar con qué influencer va a colaborar la empresa, ;coOmo elegis a una
persona determinada? (Segln el nimero de seguidores, perfil del colaborador, reputacion
del influencer, tipo perfil del publico seguidor del influencer...) Que el publico objetivo
sea el mismo que el que tiene la marca, que sus seguidores sean potenciales consumidores

de la marca, el engagement que tiene con su comunidad, su reputacion, si hace
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colaboraciones con marcas parecidas a C21. En general se valora el perfil al completo

para ver cual es mejor que el otro.

(Qué ofrecéis en las colaboraciones que lleviis a cabo con ellos? Es decir, les ofrecéis
productos gratis, beneficio econémico... Segun el tipo de colaboracion por ejemplo, los
microinfluencers suelen ser a cambio de productos y cuando son influencers

“profesionales” suele ser a cambio de una remuneracién econémica.

(Depende de algtn factor, como por ejemplo el nimero de seguidores u otro, el ofrecerles
un tipo de relacion u otra? En caso de ser afirmativo, ;de qué factor o factores depende?

Del tipo de influencer y de colaboracion.

(Qué debe de hacer el influencer para promocionar vuestro producto? Dependiendo de la
colaboracion, si es una colaboracion de un mes de duracion por ejemplo, o una

colaboracion esporadica.

Cuando colaborais con una persona de influencia, ;jdebe cumplir ciertos requisitos en
cuanto a publicaciones que deben de publicar? Segin la colaboracion se acuerda el
contenido, con qué frecuencia y qué tipo de publicacion (storie / post) debe de publicarse.
Depende también del influencer, el contenido que ellos generar y lo que la marca quiere

comunicar.

(En qué criterio os basdis para considerar si una colaboracion ha tenido éxito? (Impacto,
impresiones, aumento de seguidores, aumento de ventas...) El principal KPI es qué te ha
generado directamente a nivel de ventas, pero hay que valorar muchas més cosas como
cuanta gente ha visitado tu perfil de Instagram, cuantos seguidores has ganado tras la
colaboracion, las visualizaciones del post del influencer, el alcance que ha tenido, los
“guardados”, cuanto trafico se ha dirigido a tu web y como es trafico a evolucionado

dentro de tu pagina.

(Ha sufrido la marca un impacto negativo alguna vez debido a la colaboraciéon con un
influencer? Una vez debido a unos posts que no representaban realmente a la marca, pero
no sufri6 un impacto negativo como tal si no que, hubo comentarios hacia la marca donde

decian que esa imagen no representaba a la misma.

(Consideras que el impacto de esta estrategia ha beneficiado a tu marca? Si.
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(Han aumentado las ventas de la empresa después de usar dicha estrategia? Si. Te ayuda

a vender mas, ser mas reconocido y que mas gente te conozca.

Amoe Brand
(Cual es el cargo que ocupa en la empresa? CEO de Amoe Brand.

(Cuanto tiempo lleva la empresa utilizando la estrategia de influencers? Desde el primer
momento en el que nos montamos la empresa, empezamos a contar con influencers, por

tanto son, 5 meses.

(Por qué decidisteis optar por ese tipo de estrategia de marketing? Nuestro publico
objetivo se encuentra en redes sociales y, actualmente, el mundo de la comunicacion
digital, nos permite poder llevar a cabo este tipo de estrategias, puesto que suelen ser
menos costosas, suelen tener més alcance y, obtenemos unas estadisticas que nos

permiten analizar y gestionar futuras campanas.

LA través de qué medio os ponéis en contacto con el influencer? (Correo electronico,
mensaje directo a través de Instagram, llamada telefonica, a través de un representante...)
Normalmente, lo hacemos tanto por correo electronico (nos parece mas profesional),
como por Instagram, ya que entendemos que en muchas ocasiones, el correo electronico
puede no revisarse. Ademas, nos suelen llegar diariamente, muchas ofertas de

colaboracion por nuestro perfil de Instagram.

(Como invitdis o le ofrecéis al influencer que colabore con la empresa? Es decir, qué tipo
de mensaje le enviais. En cuanto al mensaje, es diferente para cada una de las personas
con las que nos ponemos en contacto, ya qua de cada una nos puede llamar o interesar

una cosa diferente, pero basicamente el mensaje consta de:

e Saludo.

e Quiénes somos.

e Por qué nos ha llamado la atencion la persona.
e Propuesta.

e Objetivos a conseguir.

e Agradecimiento y despedida.
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(Qué proceso llevais a cabo para finalmente concretar una colaboracién con un

influencer? Depende de:

e Sienviamos el mensaje nosotras:
o Buscamos el perfil.
o Contactamos con la persona.
o Mantenemos una conversacion y, si le interesa,
o Explicamos las condiciones y, si llegamos a un acuerdo,
e Preparamos el pedido y lo enviamos.
e Sinos envian el mensaje: Es el mismo proceso, pero cuando recibimos el mensaje,
vemos si el perfil realmente nos interesa y entra dentro de nuestro publico
objetivo. Esto lo podemos ver seglin las estadisticas que nos proporciona la

persona.

(Realizais un contrato con las personas que colabordis? En principio no se suelen hacer

contratos, pero queda todo dicho y bien explicado por mensaje o correo.

Las colaboraciones que llevais a cabo, ;son eventuales o duraderas en el tiempo? Suelen

ser eventuales.

A la hora de determinar con qué influencer va a colaborar la empresa, ;como elegis a una
persona determinada? (Segun el nimero de seguidores, perfil del colaborador, reputacion
del influencer, tipo perfil del publico seguidor del influencer...) Nos hemos dado cuenta
que los seguidores no es algo que haga que nos decidamos por una persona, puesto que
lo que realmente nos interesa son las estadisticas, es decir, nos centramos en el alcance
que tenga, en el engagement, en los valores y, sobre todo, en si el publico al que va

dirigido es o no el mismo que tenemos nosotras.

(Qué ofrecéis en las colaboraciones que llevais a cabo con ellos? Es decir, les ofrecéis
productos gratis, beneficio economico... Por ahora, al ser una empresa de nueva creacion,
ofrecemos productos gratis, siempre y cuando la otra persona esté a favor de este tipo de

colaboracion.

(Depende de algun factor, como por ejemplo el nimero de seguidores u otro, el ofrecerles
un tipo de relacion u otra? En caso de ser afirmativo, ;de qué factor o factores depende?

No, siempre ofrecemos 2-3 productos a elegir en nuestra web.
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(Qué debe de hacer el influencer para promocionar vuestro producto? Siempre pedimos

dos cosas:

e Historias haciendo el unboxing del paquete que le hemos enviado y, alguna
cuando se lo prueba.

e Un post con cada una de las prendas.

Cuando colaborais con una persona de influencia, ;jdebe cumplir ciertos requisitos en
cuanto a publicaciones que deben de publicar? Por supuesto, como he mencionado
anteriormente, siempre se debe publicar una foto en un post fijo, puesto que suele tener

mas alcance, y asi, muchas mas personas pueden llegar a ver nuestra marca.

(En qué criterio os basdis para considerar si una colaboracion ha tenido éxito? (Impacto,
impresiones, aumento de seguidores, aumento de ventas...) Sobre todo, en el aumento de

seguidores y, ese mismo aumento es el que hace que las ventas aumenten.

(Ha sufrido la marca un impacto negativo alguna vez debido a la colaboracién con un
influencer? Por ahora no hemos tenido ninguna experiencia mala, también es cierto que
llevamos poco tiempo trabajando con este sistema. Si la entrevista se repitiera en un

tiempo, tal vez la respuesta fuera diferente.

(Consideras que el impacto de esta estrategia ha beneficiado a tu marca? Si se ha
beneficiado, pero sinceramente, obtenemos mejores resultados cuando una clienta
compra, y lo sube a sus historias o a su perfil, cuando hacemos sorteos, etc., ya que lo

hacen en base a su propia experiencia.

(Han aumentado las ventas de la empresa después de usar dicha estrategia? Si han
aumentado, pero como he dicho, hemos tenido mas ventas cuando han sido las propias
clientas las que han dado su opinion acerca de nuestra marca y lo han compartido con

sus seguidores.
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Amalibur
(Cual es el cargo que ocupa en la empresa? Duefia de la empresa.

(Cuénto tiempo lleva la empresa utilizando la estrategia de influencers? 9 meses
aproximadamente. En la carpeta de destacados de nuestro perfil de Instagram estan todas

las colaboraciones que hemos realizado con influencers.

(Por qué decidisteis optar por ese tipo de estrategia de marketing? Este proyecto comenzo
hace apenas un afio y decidimos optar por esta estrategia para visibilizar la marca. Es un

sector con una gran competencia online y nuestro principal objetivo era darlo a conocer.

LA través de qué medio os ponéis en contacto con el influencer? (Correo electronico,
mensaje directo a través de Instagram, llamada telefonica, a través de un representante...)

Mensaje directo a través de Instagram.

(Como invitais o le ofrecéis al influencer que colabore con la empresa? Es decir, qué tipo
de mensaje le enviais. Proponemos una colaboracion con la influencer y dependiendo del
nimero de seguidores, engagement, comentarios en las fotos... se le propone una
remuneracion a cambio crear contenido. Cuando el/la influencer en cuestion cuenta con
pocos seguidores, siempre regalamos los productos, pero no ofrecemos una
remuneracion. Sin embargo, si cuenta con un gran nimero de seguidores, solemos

remunerarlo, aunque depende mucho del contenido que se vaya a generar.

(Qué proceso llevdis a cabo para finalmente concretar una colaboracion con un
influencer? Una vez le hemos enviado el mensaje con nuestra propuesta de colaboracion,
la influencer suele darnos una respuesta y cuando nos ponemos de acuerdo con el
contenido a generar y las condiciones entre ambas partes, enviamos los productos y se

lleva a cabo la colaboracion.

(Realizais un contrato con las personas que colaborais? Depende de las condiciones de la

colaboracion. Cuando son remuneradas siempre realizamos un contrato.

Las colaboraciones que llevdis a cabo, ;json eventuales o duraderas en el tiempo?

Eventuales.
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A la hora de determinar con qué influencer va a colaborar la empresa, ;como elegis a una
persona determinada? (Segun el nimero de seguidores, perfil del colaborador, reputacion
del influencer, tipo perfil del ptblico seguidor del influencer...) Buscamos perfiles cuyos
seguidores consideremos nuestro target. Como es un perfil muy amplio, ademas de en
esta caracteristica también tenemos en cuenta su engagement, su reputacion, su forma de

ser, ...

(Qué ofrecéis en las colaboraciones que llevais a cabo con ellos? Es decir, les ofrecéis
productos gratis, beneficio econémico... Los productos de la colaboracion siempre corren
por nuestra cuenta. Si llegamos a un acuerdo con un perfil que cuenta con un notable
numero de seguidores y decidimos realizar un sorteo, seria un ejemplo de colaboracion
remunerada. En cambio, si la influencer solamente va a ensefiar los productos por stories
nunca lo remuneramos porque por nuestra experiencia no conseguimos ninguna

conversion.

(Depende de algin factor, como por ejemplo el nimero de seguidores u otro, el ofrecerles
un tipo de relacion u otra? En caso de ser afirmativo, ;de qué factor o factores depende?
Si, depende del nimero de seguidores, del engagement y del contenido que se vaya a

crear (ejemplo: un sorteo).

(Qué debe de hacer el influencer para promocionar vuestro producto? Se habla con el
influencer en cuestion a ver como le gustaria crear el contenido y donde lo promocionaria.
En estos momentos solamente buscamos perfiles que estén dispuestos a realizar sorteos
porque por nuestra experiencia, el simple hecho de mostrarlo en historias no nos beneficia

en absoluto.

Cuando colaboréis con una persona de influencia, ;debe cumplir ciertos requisitos en
cuanto a publicaciones que deben de publicar? Depende de la colaboracion, aunque

somos muy flexibles en este aspecto.

(En qué criterio os basdis para considerar si una colaboracion ha tenido éxito? (Impacto,
impresiones, aumento de seguidores, aumento de ventas...) Aumento de seguidores y

aumento de ventas.
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(Ha sufrido la marca un impacto negativo alguna vez debido a la colaboracién con un
influencer? No, pero en diversas ocasiones no hemos recibido respuesta por parte de la

influencer una vez enviados los productos.

(Consideras que el impacto de esta estrategia ha beneficiado a tu marca? Si, aunque con
perfiles contados. Es realmente importante elegir bien las colaboraciones porque en

diversas ocasiones no hemos conseguido ningun tipo de conversion con esta estrategia.

(Han aumentado las ventas de la empresa después de usar dicha estrategia? Gracias a
muchos perfiles que nos han brindado la oportunidad de colaborar junto a ellas, hemos
ido creciendo poco a poco durante este ultimo afio y hemos ido llegando a mas hogares.
Es una estrategia fundamental bajo nuestro punto de vista para este tipo de empresas, pero
es esencial estudiar con qué perfiles colaborar porque algunos resultados son

extraordinarios mientras que otros no nos han aportado ninguna conversion.

Empresa S

(Cudl es el cargo que ocupa en la empresa? Directora de Marketing y Comunicacion

Espana.

(Cuanto tiempo lleva la empresa utilizando la estrategia de influencers? 3 afos

aproximadamente.

(Por qué decidisteis optar por ese tipo de estrategia de marketing? [a vida avanza, cambia
y evoluciona. En el mundo de la moda esta evolucion y cambio constante es alin mas
indudable que en otros sectores; por lo que, negar que nuestro sector ha evolucionado, en
gran parte, hacia lo digital y las redes sociales desde hace afos, seria negar lo evidente.
Surgen nuevas oportunidades y formatos publicitarios con los que dar visibilidad a tu
marca y productos, nuevas herramientas que te permiten avanzar y seguir vivo en un
mercado cada vez mas competitivo. T decides como utilizarlas y adaptarlas a tu negocio

para conseguir sacar el maximo provecho de ellas.

LA través de qué medio os ponéis en contacto con el influencer? (Correo electronico,
mensaje directo a través de Instagram, llamada telefonica, a través de un representante. . .)

Depende del tipo de influencer. Normalmente, el canal que mas utilizamos nosotros es el
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e-mail, aunque, a veces, son las propias Influencers las que contactan con nosotros a
través de email o mensaje directo en Instagram. También colaboramos de forma directa
con muchas agencias de representacion, son ellas mismas las que nos ofrecen los perfiles
de sus representados o, en ocasiones, somos nosotros los que contactamos directamente

con su agencia o representante porque ya sabemos los perfiles que llevan.

(Como invitais o le ofrecéis al influencer que colabore con la empresa? Es decir, qué tipo
de mensaje le envidis. Es algo muy simple, no tiene mucho misterio. En nuestro caso, lo
primero que hacemos siempre es hacer una pequena labor de investigacion previa para
dar con los perfiles que mas se ajusten a nuestro estilo y valores. Les contactamos
haciéndoles una presentacion muy breve de la marca para que nos puedan conocer un
poco mejor y les hacemos saber nuestras intenciones de colaborar de forma conjunta. A
partir de este punto y en funciones de las necesidades de cada una de las partes, se va

dando forma a la colaboracion y a las condiciones del acuerdo.

(Qué proceso llevais a cabo para finalmente concretar una colaboracién con un
influencer? En nuestro caso, todo va tomando forma y se va concretando a través de
email. Tipo de acuerdo, acciones que cada parte debe llevar a cabo, tiempos, presupuesto,
etc. Una vez estd todo acordado y consensuado por ambas partes, todo se plasma sobre

un acuerdo legal de colaboracion.

(Realizais un contrato con las personas que colaborais? En toda colaboracion donde hay

una compensacion econdémica de por medio, si.

Las colaboraciones que llevais a cabo, ;json eventuales o duraderas en el tiempo?
Depende. En ocasiones, si que colaboramos de manera frecuente con algunos perfiles ya
que tenemos una relacion desde hace tiempo, ellos nos conocen a nosotros,
verdaderamente les gusta mucho nuestra marca, nosotros sabemos que son profesionales,
nos gusta el contenido que generan y los resultados que nos reportan, etc. En otras

ocasiones, las colaboraciones son puntuales porque la accion en si, asi lo requeria.

A la hora de determinar con qué influencer va a colaborar la empresa, ;coémo elegis a una
persona determinada? (Segln el nimero de seguidores, perfil del colaborador, reputacion
del influencer, tipo perfil del publico seguidor del influencer...) Son muchos los factores
que investigamos y tratamos de tener en cuenta. Nosotros no le damos especial

importancia a el nimero de seguidores; de hecho, trabajamos con todo tipo de perfiles,
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desde 7-8K hasta 800K, por ejemplo. En cambio, la tasa de engagement e interaccion es
muy importante para nosotros a la hora de seleccionar los perfiles; de la misma manera
que comprobar que son personas que comparten nuestros valores y filosofia de marca,
que son naturales y auténticas y que quieren trabajar con nuestra marca y productos
porque verdaderamente les gusta y sienten que tenemos cosas en comun. Por supuesto, el
tipo de publico final al que se dirigen las Influencers es algo que también se tiene en

cuenta, ya que siempre buscamos campaias reales y con sentido, jno todo vale!

(Qué ofrecéis en las colaboraciones que llevais a cabo con ellos? Es decir, les ofrecéis
productos gratis, beneficio econdémico... En todas nuestras campanas, las influencers
reciben varios de nuestros productos (elegidos por ellas mismas) y, una vez finalizada la
campaia, se lo quedan. Dependera del tipo de colaboracion y de la influencer en concreto,
la cantidad de producto que se entrega y si habrd compensacion econémica o no (todo se

pacta previamente).

(Depende de algtn factor, como por ejemplo el nimero de seguidores u otro, el ofrecerles
un tipo de relacion u otra? En caso de ser afirmativo, ;de qué factor o factores depende?
Depende del tipo de campafia que nosotros como marca queramos llevar a cabo. En
funcion de ello, te encajan mas unos perfiles para unas cosas y otros perfiles para otras.
Pueden ser campafias mas enfocadas a branding, que es algo que tratamos de hacer de
forma frecuente a lo largo de toda la campafia o pueden ser campaiias puntuales enfocadas
a venta o, a través de las cuales, simplemente buscamos promocionar el lanzamiento de
un producto en concreto, o anunciar la apertura de un nuevo espacio de la marca, por
ejemplo. En estos casos, se buscan perfiles que se adapten al objetivo final y se les ofrece
un tipo de relacion u otra teniendo en cuenta factores como la magnitud de la
campana/colaboracion, la duracion de esta, si se requiere desplazamiento del Influencers,
si la marca pide exclusividad, el nimero de seguidores (si se quiere dar cobertura de

manera masiva o de manera mas localizada), el presupuesto disponible...

(Qué debe de hacer el influencer para promocionar vuestro producto? Ser natural, que le
guste nuestra marca y productos y que se identifique con nuestros valores y forma de

entender la moda.

Cuando colaborais con una persona de influencia, ;debe cumplir ciertos requisitos en

cuanto a publicaciones que deben de publicar? En todas las colaboraciones pagadas que
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hacemos con Influencers pactamos qué tipo de contenido se debera crear y la cantidad
exacta. Queda bajo criterio de la propia influencer crear y postear mas contenido de lo

acordado.

(En qué criterio os basais para considerar si una colaboracion ha tenido éxito? (Impacto,
impresiones, aumento de seguidores, aumento de ventas...). Depende de varios factores
y de lo que t, como empresa, valores y des mas importancia. Por supuesto, lo principal
siempre es cumplir con el objetivo marcado previamente. Las visualizaciones,
impresiones, aumento de seguidores, ventas, etc son los mas faciles de medir, pero

también hay otros que es interesante tener en cuenta.

Siempre depende de cual sea tu objetivo final, que no siempre es vender (que, por
supuesto, también). Pero en ocasiones, lo que se busca son campaifias enfocadas al
branding, a conseguir que conozcan tu marca, lo que haces, tu filosofia y valores, etc.
Cuando hablo de otros factores me refiero a aumento de visitas a tu e-commerce, aumento
del tiempo que permanece un posible cliente en tu web, aumento de visitas a tu perfil de
Instagram, aumento de los comentarios e interacciones sobre un producto en concreto en
tu perfil, o si le preguntan a la influencer con la que has colaborado, que te pregunten por

DM sobre un producto o el proceso de compra devolucion, etc.

A parte de todo esto, las propias Influencers con las que colaboras también te facilitaran
los resultados del contenido creado al finalizar la campana (visualizacion, engagement,

feedback en general).

También, nuestras trabajadoras en nuestros puntos fisicos nos dan feedback cuando
alguien acude a tienda preguntando por algo en concreto que han visto en redes, a una

influencer, celebrity...

(Ha sufrido la marca un impacto negativo alguna vez debido a la colaboracion con un
influencer? Por suerte, nunca se ha dado el caso con ninguna de nuestras colaboraciones
con Influencers. Siempre pueden surgir imprevistos, cambios de tltima hora, situaciones
que no esperabas o resultados diferentes a los previstos, pero nunca nada que no se haya

podido solucionar o adaptar a la situacion.

(Consideras que el impacto de esta estrategia ha beneficiado a tu marca? Totalmente y

siempre de manera positiva.
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(Han aumentado las ventas de la empresa después de usar dicha estrategia? Depende
siempre del objetivo final de cada campaiia y no siempre vender es el objetivo principal.
Ademas, muchas campafas no tienen repercusion inmediata y las ventas se dan mas
adelante; por lo que, en situaciones asi, es dificil identificar si una cifra exacta de ventas

se debe a una campafia en concreto.
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ANEXO 3: Codigos de analisis

A continuacion en la Tabla 8, se muestra un listado con los diferentes codigos que se han

empleado en el programa Atlas.ti para clasificar las citas por tematicas. Ademas de ello,

se muestra también el nimero de citas asociadas a cada codigo establecido donde

podemos observar claras diferencias entre aquellos que predominan mas y otros que no

han aparecido tan frecuentemente a lo largo de las entrevistas.

Tabla 8. Listado de codigos utilizados en Atlas.ti.

® © © © © © © ¢ © © & & O O O 0 O O 0 0 o0

Adaptacién en funcidn del influencer
Alcance

Andlisis de resultados

Atencidn al cliente

Aumento de las ventas

Contrato

Duracién de la colaboracién

Eleccidon de los productos

Estrategia

Impacto positivo de la estrategia

Importancia de la correcta eleccion del...

Importancia del nimero de seguidores
Motivacién econdmica

Oferta productos gratuitos

Publico objetivo

Remuneracion

Requisitos de colaboracion

Similitud de valores marca e influencer
Similitud del pldblico objetivo
Tendencia hacia lo digital

Tiempo de uso de la estrategia
Visibilidad

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO 4: Ejemplos de las Transcripciones Codificadas

Como ejemplo se ha hecho captura de diferentes extractos de las cinco entrevistas

realizadas para poder mostrar como se han asociado los diversos codigos a las citas que

se han extraido del texto. Podemos ver estos ejemplos en la Imagen 26, Imagen 27,

Imagen 28, Imagen 29 e Imagen 30. Dicho analisis ha permitido extraer los principales

conceptos para estructurar los mapas conceptuales y relacionar la informacion utilizada

para discutir los resultados.

Imagen 26. Captura del documento de trabajo de Atlas.ti para GENUINS.

1ah.

A la hora de determinar con qué infl vaa ar la empresa,
;cémo elegis a una persona determinada? (Segin el nimero de
seguidores, perfil del colaborador, reputacién del influencer, tipo perfil

del publico seguidor del influencer...)

Hacemos colaboraciones tanto con nanoinfluencers, como con personas que
tienen 700 mil seguidores. Valoramos muchos factores, la estética, que creen
contenido que pueda encajar, el engagement, las interacciones que tienen en
las fotos. A veces cogemos personas que no tienen muchos seguidores pero
nos interesa porque tiene un perfil cuidado y muy limpio, o nos gusta el

estilo.

¢Qué ofrecéis en las colaboraciones que llevdis a cabo con ellos? Es

decir, les ofrecéis productos gratis, beneficio econémico...

Depende, pero suelen ser productos gratis o beneficio econémico.

¢;Depende de algiin factor, como por ejemplo el nimero de seguidores u
otro, el ofrecerles un tipo de relacién u otra? En caso de ser afirmativo,
;de qué factor o factores depende?

Cuando trabajan con agencias sabes que va a ser remunerado, por ejemplo.

Cuando son nanoinfluencer o microinfluencer suele ser a cambio de

producto.

Fuente: Elaboracion propia.
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Importancia del nimero de ...

Alcance
Visibilidad

Oferta productos gratuitos

Adaptacion en funcion del in...

'S
S
~
5
3

Oferta productos gratuitos
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Importancia del numero de ...

Remuneracion

Oferta productos gratuitos
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Las colaboraciones que lleviis a cabo, ;son eventuales o duraderas en el

tiempo?

Todo depende de la estrategia. Hay estrategias donde haces colaboraciones

con un influencer a lo largo del tiempo y hay otras que son eventuales.

A la hora de determinar con qué influencer va a colaborar la empresa,
icémo elegis a una persona determinada? (Segin el nimero de
seguidores, perfil del colaborador, reputacién del influencer, tipo perfil

del piblico seguidor del influencer...)

Que el publico objetivo sea el mismo que el que (Iiene la marca, que sus

id sean ial

nst
g p co!

id de la marca, el Engagement que

tiene con su idad, su si hace colabor: con marcas

parecidas a C21. En general se valora el perfil al completo para ver cudl es

mejor que el otro.

¢Qué ofrecéis en las colaboraciones que llevdis a cabo con ellos? Es

duct: fioi, &

decir, les ofrecéis pr gratis, b

P

Segn el tipo de colaboracién por ejemplo, los mi f suelen ser a

cambio de productos y cuando son influencers “profesionales” suele ser a

cambio de una remuneracién econémica.

Fuente: Elaboracion propia.

Las colaboraciones que llevais a cabo, ;son eventuales o
duraderas en el tiempo?

Suelen ser eventuales. P

A la hora de determinar con qué influencer va a
colaborar la empresa, ;cémo elegis a una persona
determinada? (Segin el niimero de seguidores, perfil del

i6n del infl

colaborador, reput tipo perfil del

publico seguidor del influencer...)

Nos hemos dado cuenta que los seguidores no es algo que

TSON OL:L

haga que nos decidamos por una persona, puesto que lo que
realmente nos interesa son las estadisticas, es decir, nos

centramos en el alcance que tenga, en el engagement, en los

IR ELiL

valores y, sobre todo, en si el publico al que va dirigido es o E
®

no el mismo que tenemos nosotras.

(Qué ofrecéis en las colaboraciones que llevdis a cabo
con ellos? Es decir, les ofrecéis productos gratis,

beneficio econémico...

Por ahora, al ser una empresa de nueva creacién, ofrecemos

productos gratis, siempre y cuando la otra persona esté a

~S0Wa2940 GliL

favor de este tipo de colaboracion.

Fuente: Elaboracion propia.
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Imagen 27. Captura del documento de trabajo de Atlas.ti para C21.

Duracién de la ';
H
Similitud del publico objetivo ¢ | Similitud del pblico objetivo
@ ' Alcance
i
| Adaptacién en funcién delin... % | Oferta productos gratuitos
N
Remuneracién ?‘

g
#

Imagen 28. Captura del documento de trabajo de Atlas.ti para Amoe Brand.

Duracidn de la colaboracion

Importancia del nimero de ...

Andlisis de resultados

~nbosand LL:|L

Alcance

Similitud del publico objetivo

Oferta productos gratuitos
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Imagen 29. Captura del documento de trabajo de Atlas.ti para Amalibur.

Las colaboraciones que lleviis a cabo, ;son eventuales o duraderas en el
tiempo?

¥ | Duracién de la colaboracién
Eventuales. i

A la hora de determinar con qué influencer va a colaborar la empresa,
icomo elegis a una persona determinada? (Segin el nimero de

seguidores, perfil del colaborador, reputacién del influencer, tipo perfil

del pibli guidor del infl )

. . ¥ | Alcance ® | Similitud del publico objetivo
Buscamos perfiles cuyos seguidores consideremos nuestro target. Como es E 0
un perfil muy amplio, ademas de en esta istica también en E

cuenta su engagement, su reputacion, su forma de ser, ...

¢Qué ofrecéis en las colaboraciones que llevdis a cabo con elloL'.' Es

decir, les ofrecéis productos gratis, beneficio econémico...

| Adaptacidn en funcién del in... ® | Oferta productos gratuitos

Los productos de la colaboraciéon siempre corren por nuestra cuenta. Si s
llegamos a un acuerdo con un perfil que cuenta con un notable nimero de

seguidores y decidimos realizar un sorteo, seria un ejemplo de colaboracién

* [ Adaptacién en funcién delin...

Oferta productos gratuitos

~un e soweBal IS £1:7

remunerada. En cambio, si la influencer solamente va a ensefiar los

productos por stories nunca lo remuneramos porque por nuestra experiencia

“IqWed u3 gl

no conseguimos ninguna conversion.
Fuente: Elaboracion propia.

Imagen 30. Captura del documento de trabajo de Atlas.ti para Empresa 5.

A la hora de determinar con qué influencer va a colaborar la empresa,
icomo elegis a una persona determinada? (Segin el nimero de
seguidores, perfil del colaborador, reputacién del influencer, tipo perfil
del publi idor del infl ee)

Son muchos los factores que investigamos y tratamos de tener en cuenta.

.y s " , . Importancia del nimero de ...
Nosotros no le damos especial importancia a el nimero de seguidores; de B

“"SON ZL:§

hecho, trabajamos con todo tipo de perfiles, desde 7-8K hasta 800K, por
Al

ejemplo. En cambio, la tasa de engagement e interaccién es muy importante Cacn
Similitud de valores marca e...

o U3 ELS

para nosotros a la hora de seleccionar los perfiles; de la misma manera que
comprobar que son personas que comparten nuestros valores y filosofia de
marca, que son naturales y auténticas y que quieren trabajar con nuestra

marca y productos porque verdaderamente les gusta y sienten que tenemos

!
»
o
3
3
:
3
H
. H
Similitud del publico objetivo r

cosas en comun. Por supuesto, el tipo de publico final al que se dirigen las
Influencers es algo que también se tiene en cuenta, ya que siempre buscamos

campaiias reales y con sentido, jno todo vale!

¢Qué ofrecéis en las colaboraciones que llevdis a cabo con ellos? Es

q fiol, I3

decir, les ofrecéis pr

gratis, b

Eleccién de los productos

o
En todas nuestras campaiias, las influencers reciben varios de nuestros 2! [oferta productos gratuitos
H

productos (elegidos por ellas mismas) y, una vez finalizada la campaiia, se lo

quedan. Dependera del tipo de colaboracién y de la influencer en concreto, la 3 CE DD E G
cantidad de producto que se entrega y si habrd compensacién econémica o 3
? "' Contrato

no (todo se pacta previamente).

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 5: Objetivos de Desarrollo Sostenible

ANEXO
OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE

Reflexion sobre la relacion del TFG con los ODS en general y “‘
con el/los ODS mas relacionados.

Los objetivos de desarrollo sostenible son una iniciativa impulsada por Naciones Unidas.
Dichos objetivos los considero de vital importancia ya que se adoptaron con el fin de

erradicar la pobreza, proteger el planeta y asegurar la prosperidad para todos.

Tras realizar el andlisis de la estrategia de influencers en la red social Instagram y teniendo
en cuenta cada uno de los objetivos he podido reflexionar sobre coémo las personas de

gran influencia estan relacionadas con ellos.

Como bien se ha expuesto a lo largo del trabajo los influencers son personas con presencia
en redes sociales las cuales tienen un gran poder de influencia sobre su publico. En
concreto nos basamos en la red social de Instagram donde son muchos los influencers los
que hacen uso de la herramienta de stories para subir contenido hablando sobre su dia a
dia, sus situaciones personales, su opinion... entre otros. En numerosas ocasiones se ha
generado polémica o bien se ha alabado a un influencer por compartir cierta informacion
la cual se ha hecho viral ya que, su publico ha estado o no de acuerdo y se ha difundido
de forma masiva. Ademas, dichas personas en diversas ocasiones también hacen uso de
las publicaciones para poder compartir contenido donde expresan sus sentimientos o
pensamientos las cuales son vistas, depende de quien sea el influencer, por hasta millones

de personas.

Este poder de influencia y de alcance es tanto una ventaja como una desventaja ya que,
si se hace mal uso del mismo puede provocar un gran impacto negativo. Sin embargo, si
el mensaje que transmiten los influencers es beneficioso puede llegar a muchas personas

y generar una repercusion positiva.

Teniendo en cuenta lo expuesto anteriormente y la relacion con los ODS, vemos que los

objetivos y los influencers se relacionan en como estos pueden ayudar a la difusion y el
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cumplimiento de los mismos. Actualmente por ejemplo, existe un gran movimiento de la
poblacién por el compromiso de cuidado del medio ambiente, en ello los influencers los
cuales tienen gran influencia sobre su publico pueden ayudar a que mas personas se
comprometan apoyando ellos la causa a través de redes sociales. En este caso en concreto,
son muchos las personas influyentes que a través de sus redes sociales apoyan el medio
ambiente y la sostenibilidad. Por ejemplo, hay influencers que suben consejos sobre como
reciclar de forma mas cémoda, como ayudan a organizaciones a recoger plastico o basura
de la playa, algunos de ellos muestran si participan en actos relacionados con la
sostenibilidad y el medio ambiente, comparten noticias sobre ello, muestran preocupacion
sobre el tema...etc. Por tanto tras los expuesto anteriormente, considero que gracias a los

influencers se puede dar voz a los Objetivos de Desarrollo Sostenible como son:

e ODSI11 Ciudades y Comunidades Sostenibles
e ODSI12 Produccion y Consumo Responsable
e ODSI13 Accion por el Clima

e (ODS14 Vida Submarina

e ODSI15 Vida de Ecosistemas Terrestres.

No solo hay influencers comprometidos con el medio ambiente sino que hay muchos de
ellos que manifiestan a través de sus redes sociales la lucha por la igualdad de género, el
cual es el ODSS5 Igualdad de Género. De la misma manera que lo comentado en relacion
al medio ambiente son muchos los influencers que comparten contenido relacionado con
la igualdad, experiencias propias, manifiestos en contra de la desigualdad, textos, cuentas

virales dedicadas exclusivamente a la igualdad...

El hecho de que un influencer suba contenido dando su opinion a través de redes sociales
apoyando cualquier causa que tenga relacion con los ODS provoca que gracias a su

influencia el contenido se haga viral y llegue a muchisima mas gente.

Es por ello que, considero que las personas con gran poder de influencia sobre el resto
pueden ayudar a que la mayoria de los objetivos de desarrollo sostenible se tengan en
cuenta en mayor numero de personas asi como, compartiendo contenido sobre como ellos
apoyan la causa o se comprometen con ella puede hacer que el resto de personas también

lo hagan.
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Aun asi, considero que las personas con gran influencia que aprovechan sus redes sociales
para compartir contenido el cual va en contra de los ODS deberian estar reguladas por
parte de la red social de Instagram al igual que lo hace con comportamientos o contenido
violento, ya que pueden influenciar a gran parte del publico y probar un impacto negativo

general sobre el planeta.
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