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RESUMEN

El paso del tiempo y el desarrollo de la tecnologia ha hecho de Internet y las redes sociales
un imprescindible en nuestro dia a dia. Las empresas se han aprovechado de estos canales
para utilizarlos como medios de publicidad, quedando en un segundo plano los medios
tradicionales que cada vez se estan quedando mas anticuados. Asi es como ha nacido el
marketing de influencia, una nueva herramienta donde los influencers son el elemento
principal. Estos influencers o creadores de contenido son perfiles corrientes en las redes
sociales, pero cuentan con la capacidad de generar gran interés entre sus seguidores.
Poseen miles e incluso millones de followers, por lo que las marcas aprovechan este
altavoz para dar a conocer sus productos o servicios entre un publico mas amplio. Sin
embargo, para conseguir una campafa de marketing de influencers que resulte exitosa, es
necesario elegir al influencer ideal, cuyo engagement, es decir, la cantidad de
interacciones de sus publicaciones en relacidn al niUmero de seguidores, sea uno de los

puntos clave a considerar.

Palabras clave: marketing de influencia, engagement, Instagram, influencers, marketing

digital, redes sociales.
ABSTRACT

The passage of time and the development of technology has made the Internet and social
networks an essential part of our daily lives. Companies have taken advantage of these
channels to use them as advertising media, leaving traditional media, which are becoming
increasingly outdated, in the background. This is how influencer marketing was born, a
new tool where influencers are the main element. These influencers, or content creators,
are ordinary profiles on social networks, but they have the capacity to generate great
interest among their followers. They have thousands or even millions of followers, so
brands take advantage of this loudspeaker to make their products or services known to a
wider audience. However, to achieve a successful influencer marketing campaign, it is
necessary to choose the ideal influencer, whose engagement, which is the number of
interactions of the publications in relation to the number of followers, is one of the key

points to consider.

Key words: influencer marketing, engagement, Instagram, influencers, digital marketing,

social media.
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1. INTRODUCCION

1.1. JUSTIFICACION

A lo largo de los ultimos afios, el marketing ha sufrido una serie de transformaciones

debido a los avances tecnologicos y a los cambios sociales que supone el paso del tiempo.

La publicidad tradicional tal y como la conocemos, como la radio y la television, han
quedado en un segundo plano para dar paso a nuevos canales de comunicacion mas
actuales. El internet junto a las redes sociales ha revolucionado el mundo de la publicidad,

dandole al consumidor un papel mas importante en todo el proceso comunicativo.

Por ello, cualquier persona perteneciente a la generacién Millennial o generacion Z ha
crecido a la vez que lo hacian las redes sociales. Estamos en continuo contacto con la
tecnologia y es el elemento méas importante para poder comunicarnos con el resto del
mundo. Es nuestra principal fuente de informacion, expandir o incrementar nuestras
relaciones sociales o incluso para buscar trabajo. Pero sin duda, ha contribuido a crear

una nueva forma de consumo donde se han establecido nuevos habitos de compra.

Gracias a los lideres de opinion o los denominados influencers, los cuales estan marcando
nuevos estilos de vida, se ha originado una nueva manera de hacer marketing. Son nuestra
principal fuente de informacién acerca de cualquier producto o servicio, y recurrimos a
ellos para cualquier opinion, sugerencia o recomendacion. Es asi como nacié una nueva
forma de hacer publicidad con creadores de contenido como protagonistas de las

campanas.

Teniendo en cuenta que el marketing de influencers es una realidad a dia de hoy, creo que
es necesario conocer de cerca su origen, su evolucion hasta la actualidad, su proceso de
trabajo desde la eleccion del influencer ideal para comunicar tu campafia hasta el analisis
de los datos obtenidos, ademas de analizar la figura del influencer para conocer en detalle

la forma de trabajar de estos.

Aunque cada vez son mas las marcas que se suman a utilizar el Influencer Marketing para
el desarrollo de la misma, todavia hay gente que pone en tela de juicio la funcionalidad y
rentabilidad de esta nueva forma de hacer publicidad. Por ello, analizaré el engagement
conseguido en la campafa con influencers de la marca Voltereta, en la que sortearon una

furgoneta camperizada en Instagram y realizaré una encuesta dirigida a una muestra de
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usuarios de la misma red social. De esta manera, lograremos conocer el alcance

conseguido a través de los influencers y, por ende, si la utilizacion de esta forma de

marketing fue beneficiosa para la marca.

En definitiva, se pretende realizar una aproximacion a esta nueva forma de hacer

publicidad y, ademas, concluir si se obtiene rentabilidad a través de los influencers, la

nueva revolucion de las redes sociales.

1.2. OBJETIVOS

Analizar y conceptualizar el Marketing con Influencers y su rentabilidad, siendo esta

figura el elemento principal en una campafia de publicidad en redes sociales.

1.2.1. Objetivos generales

Elaborar una reflexion y una investigacion tedrica acerca del origen, desarrollo y
diferentes conceptos relacionados con el Influencer Marketing.

Averiguar la eficacia de esta herramienta a través del engagement conseguido en
una camparnia realizada en Instagram y conocer su impacto entre los usuarios de la

plataforma.

1.2.2. Objetivos especificos

Realizar una panoramica del desarrollo del marketing en el &mbito de las redes
digitales.

Descubrir cdmo funcionan las redes sociales como herramienta de publicidad y
los beneficios de la red social Instagram utilizada en el Marketing Digital.
Entender la figura del Influencer y los agentes que intervienen en el Marketing de
Influencia.

Conocer el proceso de creacién de una campafia con creadores de contenido y el
comportamiento de las generaciones actuales ante las marcas.

Conocer el alcance conseguido mediante la campafia de marketing realizada por
la compaiiia de hosteleria Voltereta con los influencers @gotzonmantuliz y
@jonanwiergo.

Corroborar el impacto de dicha campafia a través de los resultados obtenidos en

una encuesta con una muestra de 65 personas.



o Comprobar la eficacia del Marketing de Influencers a través del analisis de un

caso de éxito.

1.3. METODOLOGIA

Para cumplir los objetivos expuestos en el apartado anterior, se ha optado por utilizar una
metodologia cualitativa descriptiva, basada en la recopilacion y el analisis de diversas
fuentes relacionadas con los temas a tratar, tanto en inglés como en espafiol, siendo en su
mayoria blogs con entradas basadas en la disciplina, revistas especializadas en Marketing
y péaginas webs, las cuales han resultado imprescindibles para la obtencion de

informacion.

También se han consultado articulos procedentes de agencias de publicidad o escuelas
relevantes en el sector e informes de asociaciones con actualizaciones de datos y

porcentajes sobre el desarrollo del marketing anualmente.

Algunos autores como Ramos, J. (2019) o Sanagustin, E. (2016) profesionales en el
ambito de la materia analizada, han resultado indispensables para el desarrollo de la base

teorica de este trabajo.

Una vez plasmada la informacion relevante para entender de qué trata el tema en cuestion,
se procede a explicar y analizar una campafia de Marketing de Influencers a través de
datos proporcionados por la red social Instagram, necesarios para la realizacion de esta
parte del proyecto, los cuales nos permitiran conocer mas de cerca la efectividad de dicha

campana.

Para corroborar los datos extraidos del andlisis anterior, se ha optado por la encuesta
cuantitativa como método para refutar las conclusiones obtenidas, lo que ha permitido
recopilar datos numéricos e informacion més detallada. Asi, se podra confirmar el
impacto obtenido de la camparia, conocer de cerca el alcance que tuvo entre el publico
objetivo de la red social Instagram y afirmar el grado de influencia de los creadores de

contenido como herramienta del Marketing Digital.



2. MARCO TEORICO

2.1. MARKETING

El marketing es la materia que se encarga de estudiar la conducta de los consumidores y
analizar el mercado en el cual se relacionan los clientes. Tiene como objetivo atraer y
retener a los compradores mediante la satisfaccion de las necesidades y deseos,
provocando un impacto directo en el desarrollo de la comercializacion de la empresa. El
marketing se dedica a estudiar esa necesidad, y en base a eso, disefia, planea y verifica el
funcionamiento de la comercializacion del producto o servicio de la organizacion (Ph.D
McCarthy E., 2001). Asi es como, a través de una serie de tacticas y estrategias, el

marketing consigue situar cualquier producto o marca en la mente del consumidor.

El inicio del marketing se asienta en las necesidades de los individuos. Entendemos como
necesidad una falta de caracter general, que podria ser tanto fisica (la alimentacion o la
vestimenta), social (formar parte de una comunidad) o individual (satisfaccion personal)
(Tirado, 2013). Por lo tanto, el marketing se esfuerza en comprender estas necesidades y

deseos demandados por el cliente, creando asi un vinculo de confianza entre ambos.

El proceso del marketing se podria resumir en cinco sencillos pasos segin Kotler, P. y
Armstrong, G. (2013):

1. Entender las necesidades y deseos de los consumidores y el mercado en el que
acttan.

Plantear una estrategia de marketing enfocada en los clientes.

Disefar un plan de marketing integrado que ofrezca un valor excepcional.

Crear relaciones duraderas y provocar agrado en los consumidores.

o B~ w N

Generar valor de los compradores para obtener beneficios.

En los cuatro primeros puntos, las marcas se esfuerzan por entender a los clientes,
producir valor de estos y establecer relaciones solidas con ellos. Al originar valor para los
consumidores, en ese momento obtienen valor de estos mismos, lo que se traduce en

ganancias a largo plazo.

Sin embargo, esta correlacion tan estrecha entre los principales elementos implicados es

la evolucion de la fase de comercializacion. El componente “acelerador” dentro de este



proceso es la globalizacién, que se ha desarrollado, a nivel mundial, en todos y cada uno
de los ambitos humanos, pero en especial en lo referente a la informacién, lo econémico,

la tecnologia, el arte o la ciencia, entre otras (Ph.D McCarthy E., 2001).

A medida que aumenta el progreso de la sociedad, mayor obligacion tiene el marketing
de reinventarse y adaptarse a los nuevos avances tecnologicos. La llegada de internet

supuso la revolucion para el mundo del marketing.

2.1.1. DESARROLLO DEL MARKETING DIGITAL

“EIl marketing digital podria definirse como el conjunto de estrategias de mercadeo que
ocurren en la web (en el mundo online) y que buscan algun tipo de conversion por parte
del usuario” (Selman, H., 2017, p.3).

Chaffey, D. y Ellis-Chadwick, F. (2014) lo definen como “lograr los objetivos de

marketing mediante la aplicacion de tecnologias digitales” (p.10).

“Es un sistema interactivo dentro del conjunto de acciones de Marketing de la empresa,
que utiliza los sistemas de comunicacion telematicos para conseguir el objetivo principal
que marca cualquier actividad del marketing: conseguir una respuesta mensurable ante

un producto y una transaccion comercial” (Editorial Vértice, 2010, p.2).

Todas estas definiciones poseen un punto en comun clave: el desarrollo de la tecnologia
y con ello la llegada de internet. EI marketing se ha desarrollado a la vez que la tecnologia,
lo que ha provocado que los espacios de accidn, es decir, los lugares donde se lleva a cabo
el proceso de compra y venta, se expandan a planos de caracter simbdlico, donde el
consumidor no necesita de lo fisico para obtener un producto o servicio determinado
(Ph.D MccCarthy E., 2001).

En los origenes del marketing online, este se desarrollaba en las paginas web 1.0. Se
trataba del traslado de la publicidad tradicional (radio, television, periodicos...) a las
primeras paginas web, donde las empresas tenian el control del mensaje que querian
difundir y su Gnica misién era ofrecerlo a la audiencia. Solo existia la comunicacién
unidireccional (Ortiz, A., 2022).

Con el inicio de la web 2.0, la audiencia empez6 a cobrar mas importancia ya que tenia

la opcion de comunicarse. La evolucion de esta web estd marcada por el protagonismo



del usuario. En la web 1.0, se limitaba a visualizar el contenido, sin embargo, con la web
2.0, se empieza a actuar de manera mas activa creando y generando contenido (Macia, F.
y Santonja, M., 2016).

Tim O’Reilly define Web 2.0 como “la red como plataforma que abarca todos los
dispositivos conectados; las aplicaciones de la Web 2.0 son las que aprovechan al maximo
las ventajas intrinsecas de esa plataforma: un software con un servicio continuamente
actualizado que mejora cuanta mas gente lo utiliza, consumiendo y mezclando datos de
maltiples fuentes, incluidos los usuarios individuales, creando efectos de red a través de
una arquitectura de la participacion y ofreciendo experiencias positivas a los usuarios”

(Fuchs, 2017, p.26).

Las herramientas que componen la web 2.0 son los blogs, en los cuales puedes publicar
articulos sobre cualquier contenido y a la vez obtener comentarios de otros usuarios; las
wikis, que proporcionan informacion de un tema en concreto; RRS, para el reparto de
informacion de diferentes paginas; comunidades online en las que los usuarios generan
relaciones en base a contenidos de interés; y, por ultimo, las redes sociales (Corino, C.,
2017).

Esta nueva forma de hacer marketing supuso un antes y un después a la hora de crear
nuevas estrategias. La red une a los consumidores a través de vinculos sociales
impulsados por la tecnologia, generando en los usuarios un conocimiento que
anteriormente no existia y provocando asi mas necesidades y deseos en ellos. El origen

de la Web 2.0 supuso un desafio para las empresas.

Con el paso de los afios, aparecieron progresivamente diferentes herramientas que las
empresas utilizaban para sacar el maximo beneficio del uso de internet segin Valdés, P.
(2022):

o Buscadores: permiten a los usuarios informarse sobre el producto o servicio.
Mediante un buen posicionamiento, la pagina web se situa entre los primeros
resultados y aumentan las posibilidades de ser visualizada por un mayor niumero
de personas.

o Publicidad display: se trata de anuncios posicionados estratégicamente para

llamar la atencién del consumidor.



o Email: el nuevo buzon. Esta forma de hacer marketing genera informacién en
forma de catalogos, newsletter, etc.

o Foros: los usuarios opinan sobre los productos y servicios. Con el origen de los
foros, se origind la democratizacion de la informacion, por lo que las marcas
dejaron de tener el control de la informacion.

o Blogs: espacio donde comparar marcas y hablar acerca del producto entre
consumidores con intereses en coman.

« Redes sociales: la herramienta mas eficaz para la expansion de la marca. Facilita

la creacion de comunidades, el branding y la atencidn al cliente.

Mediante las TICs y las redes sociales, las marcas consiguen generar fidelizacién, captar

y retener la atencidon del cliente y crear vinculos con ellos.

Hoy en dia, el factor relacional es imprescindible para entender la realidad mediatica
actual, debido a que facilita conocer el entorno tecnoldgico desde el punto de las
capacidades humanisticas y dialogicas. Todo ello ha provocado una transformacion en la
forma de disefiar las estrategias comunicativas, las cuales se centran en el publico,
llevando a las organizaciones a trabajar en la capacidad de atencidn institucional, la
colaboracion en el disefio de contenidos, la autenticidad y transparencia y el valor de
implicar participativa y emocionalmente a los prosumers (Marfil Carmona, R., Hergueta
Covacho, E.,Villalonga Gémez, C., 2015).

2.2. LAS REDES SOCIALES

“Una red social es una plataforma que reine a personas y organizaciones conectadas entre
si seglin sus intereses y actividades. El objetivo principal de las redes sociales es que los
usuarios puedan crear perfiles publicos o privados y mantener una lista de amigos
(familiares, amigos o incluso desconocidos) que puedan interactuar entre si estableciendo
conexiones. La mayoria de las redes sociales animan a sus miembros a compartir

informacion personal a traves de sus perfiles” (Sousa, E. y Santos, F., 2011, p.1).

Actualmente, las redes sociales juegan un papel fundamental en el marketing digital y son
un punto clave en la comunicacién de cualquier marca que se proyecte al mercado. Esto
ha permitido que los clientes adquieran mas protagonismo, llegando a formar parte de la
marca y pudiendo tomar decisiones que afecten en el funcionamiento de esta, rehuyendo

asi de la comunicacién unidireccional que empleaban las empresas hace unos afios.



Los clientes de hoy en dia confian mas en las redes sociales en relacion con los productos
0 marcas y se fian mas de las opiniones de los usuarios en los foros, debido a que las
marcas se muestran de una manera mas clara, cercana y directa en las redes (Carter, S.,
2012).

El desarrollo de las redes sociales junto al marketing digital estd provocando una
revolucion para las empresas, que deben estar en constante alerta para adaptarse a los
continuos cambios provocados por la répida transformacion de la tecnologia, ya que
aprovechar estas nuevas oportunidades de forma correcta, facilitara el crecimiento de tu
empresa. Ademas, cada vez son mas las redes sociales que aparecen para quedarse, dando

asi al marketing digital un abanico de infinitas posibilidades.

2.2.1. PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES

Las redes sociales como herramienta publicitaria o también conocido como Social Ads
se basan en la presentacion de anuncios pagados, ofrecidos en su mayoria por marcas, a
los seguidores de las redes sociales. Esta publicidad puede aparecer o bien combinada
con el contenido o en formato display, es decir, los anuncios que aparecen en formato de

banners.

“Es uno de los tipos de publicidad méas utilizados actualmente debido a que permite
segmentar detalladamente para alcanzar a los usuarios que estén interesados en tu
producto o servicio, con unos costes mas bajos que otros tipos de publicidad y con una
mayor rentabilidad. Las opciones de segmentacion son maltiples y variadas y permiten
llegar al cliente ideal que esta buscando tu producto o servicio” (Ivars, A., 2022, péarr. 7).

La publicidad en redes sociales te permite (DamosSoluciones, 2021):

e Incrementar la notoriedad de marca. Con las redes sociales como medio
publicitario alcanzaras un pablico mas amplio.

o Llegar a nuevos mercados. La difusion de contenido es mas sencilla por lo que las
redes sociales te dan la posibilidad de llegar a nuevos lugares y mas lejanos.

e Segmentar a tu publico. Conocer de cerca los intereses y preferencias de los
usuarios puede resultar muy util para llegar al publico adecuado.



o Es accesible a todo tipo de marcas. Cuanto mas inviertas, mayores beneficios
puedes generar, pero independientemente de la cantidad, cualquier empresa puede
aprovecharse de los beneficios de esta herramienta.

o Realizarla en mdltiples formatos. Las diferentes posibilidades de realizar
publicidad proporcionan versatilidad a la hora de crear nuevas estrategias.

o Analizary afinar el tiro. Las redes sociales facilitan datos que ayudan a conocer

los errores y aciertos para mejorar las futuras estrategias.

A la hora de escoger la red social adecuada para tu empresa, es imprescindible tener claro
los objetivos a conseguir, ya que cada una de ellas ofrece unas posibilidades diferentes,
por lo que es decision de cada marca decidir que plataforma utilizar para obtener los

mejores resultados.

2.3. INSTAGRAM COMO HERRAMIENTA DE MARKETING DIGITAL

Compartir imagenes y videos, interactuar con otros usuarios, buscar inspiracion y
encontrarse con nuevos productos y servicios son algunas de las cosas que se pueden

realizar en esta red social.

Instagram naci6 en 2010 como una plataforma dedicada exclusivamente a la fotografia y
no fue hasta el afio 2012, cuando fue adquirida por Facebook, donde surgieron nuevas
formas de contenido y formatos en sus publicaciones. Hoy en dia, es clasificada como

una red social generalista, ya que en ella puedes encontrar toda clase de contenidos.

Desde entonces, la aplicacién no ha dejado de incrementar en descargas, llegando a méas
de 100 millones de usuarios activos en la actualidad, lo que ha provocado que las marcas
elijan esta herramienta para utilizarla en sus estrategias de marketing digital. Instagram
es considerada una de las plataformas con mayores indices de interaccion y rentabilidad

publicitaria en el mercado.

“Esta red social te permite ensefiar todo lo que ofreces, generar confianza, crear relaciones

con tus seguidores y que acaben comprandote” (Pérez, J., 2021).

“El 75% de los usuarios de Instagram realizan acciones (como visitar un sitio web, hacer
busquedas o compras, 0 recomendar la empresa a un amigo) después de ver una
publicacion que les inspira (Instagram, 2016). Solo en 2016, Instagram consiguio alcanzar

500.000 de anunciantes cuyas empresas no paraban de crecer gracias a la red social.



Segun Solera, S. (2018) estos son las principales ganancias a obtener si decides utilizar

Instagram como herramienta digital:

1. Aumento del trafico a tu Blog o Sitio Web. Afiadir el enlace de la pagina web es
una forma sencilla de conseguir que los seguidores visiten tu perfil.

2. Aumento del engagement. Conseguir relaciones estables y solidas con los
usuarios es uno de los puntos clave de la estrategia en redes sociales.

3. Humanizar la marca de la empresa. Para ello, mostrarse de manera natural y
sencilla es una buena forma de aumentar la confianza en la marca.

4. Promocionar tus productos de forma visual més alla de tu sitio web. Las redes
sociales ofrecen un abanico de posibilidades mucho mas amplio para ensefiar los

productos o servicios.

Las ventajas de las empresas de cara a esta red social pueden suponer un cambio efectivo
en su estrategia digital. Para ello, es necesario sacar el maximo provecho a las principales

funciones que la plataforma ofrece:

« Fotos y videos en tu perfil. La red social te da la posibilidad de escoger entre méas
de 23 filtros diferentes y editar con més funciones previamente a postear el
contenido.

« Stories. Publicacién de imagenes o videos de 60 segundos maximo. Esta funcion
se caracteriza por su duracion de 24 horas en el perfil del usuario, ya que después
de alcanzar este tiempo, se eliminard automéaticamente. Ademas, puedes editar
con gifs, mdsica o preguntar directamente a los usuarios.

o Instagram Live. Se trata de una transmision de video en directo.

o Instagram TV (IGTV). Con esta funcion la red social ofrece tener tu propia
television desde la aplicacion, es decir, los usuarios pueden consumir videos de
larga duracion procedentes de cualquier cuenta.

o Reels. Permite subir clips de 60 segundos de duracién, que a diferencia de los

stories, permanecen publicados permanentemente en el perfil.

Se trata de adaptarte lo mas rapido posible a las novedades que va ofreciendo la aplicacion

y sacar el maximo rendimiento usando toda tu imaginacion y creatividad.

La propia aplicacion destaca varias aptitudes para que tu contenido destaque sobre los
demas (Instagram, 2021):
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o Fotografia productos de forma profesional. Ensefiar tus productos de forma
atractiva atraerd mas facilmente a potenciales clientes.

e Involucra a tu comunidad. Hacer participes a tus seguidores hara que compartan
tu perfil y llegar asi a nuevos consumidores.

o Mejora tu seccion de noticias.

e Publica tu contenido por lotes. Una de las claves de esta red social es la
participacion regular y para conseguir un buen ritmo, la mejor opcion es disefiar
el contenido que quieres publicar por lotes.

o Experimenta con técnicas de video nuevas. Crear videos creativos es la mejor
manera de llamar la atencién de los seguidores.

« Afade musica y voces en off en los reels. Los estimulos sonoros son una forma

[lamativa y original de mostrar la personalidad de la marca.

Segun el Estudio Anual de Redes Sociales realizado por IAB Espafia en 2022, la red que
ha producido mas interaccion en este afio ha sido Instagram. En segundo lugar, se

encuentra TikTok, que aumenta sus resultados en +107%.

llustracion 1. Grafica de la cuota de Interacciones por red social

Cuota de Interacciones
por plataforma FMGG

Perfiles propios + Interacciones de
IG en canales externos

Cuota Cuota
15% W%
Cuota
g%

Cuota Cuota Cuota Cuota
. 1% 0% 1% 0%
Cuota

5% .
2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021
Variacion 2021 vs.
20200 (©  £] o in
-6% +107% -30% +87% -26% -40%

Fuente: Epsilon Technologies

2.4. INFLUENCERS

Las personas influyentes han existido a lo largo de toda nuestra historia. Desde que la
humanidad se sustenta como sociedad avanzada, las personas han sido influenciadas de
distintas formas y a traves de diferentes canales. Con el desarrollo tecnolégico y el paso
del tiempo, esta influencia se ha ido transformando hasta convertirse en una de las

profesiones méas controvertidas del panorama actual.
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La agencia Nielsen en su estudio Global Trust in Advertising, manifiesta que “el 66% de
los usuarios afirma que la opinidn de otras personas es importante para ellos a la hora de
comprar un producto o servicio”. De esta manera, aparece la figura del influencer. Una
persona que habla de un producto o servicio de forma positiva y supone un impacto entre

la comunidad de seguidores (Digitalist Hub, 2018, parr. 2).

“Un influencer es un usuario corriente, pero con millones de seguidores que los ven como

un referente por el que se dejan guiar a la hora de comprar” (Sanagustin, 2016, p.12).

“La capacidad de ciertas personas de obtener likes, amigos o seguidores es una de las
bazas para mirar a los influencers como nuevos canales de marketing online para
promocionar el producto y llegar mas lejos en menos tiempo y con un presupuesto mas

ajustado que en campanfias tradicionales” (Catala, 2019, p.23).
2.4.1. CARACTERISTICAS DE LOS INFLUENCERS

Segun el estudio elaborado por David Armano para Harvard Bussines, estos son los seis

pilares fundamentales en los que se basa la influencia (Armano, D., 2011):

Alcance: el alcance es un factor de distribucion de ideas y perspectivas que puede

influir tanto en el pensamiento como en la accién.

o Proximidad: las redes sociales facilitan el acercamiento entre la audiencia y el
influencer. Cuanto mayor sea la proximidad entre ambos, mayor seréa la capacidad
de influencia de los creadores de contenido.

« Experiencia: en las redes sociales también existen expertos, pero su experiencia
no se gana a través de un conjunto de cursos, sino a través de la participacién y
valor de un sistema social.

« Relevancia: la influencia es tan eficaz como la relevancia o la relacion del tema
sobre el que tienen la capacidad de influir.

o Credibilidad: la credibilidad en las comunidades crea influencia en las redes,
independientemente de la falta de credibilidad en otras comunidades.

o Confianza: en las redes, se crea una nueva dinamica, una especie de "intimidad
ambiental”, en la que las personas en las que confiamos, confian en otra y

adoptamos también esa confianza, aungque no conozcamos a la persona.
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Pero no todo influencer mantiene todos estos pilares, ya que dependera del tipo de red
donde esté comunicando, ademas de otros factores que también caracterizan a un buen
influencer, como la periodicidad con la que trabaja, las habilidades que posee como
comunicador, un contenido de calidad y el engagement que genera con sus seguidores.

2.5. INFLUENCER MARKETING

Daniel Edelman fue el creador de este término en la década de los 60, para clasificar la
influencia con la que actuaban las celebridades y los famosos de aquella época sobre los
consumidores, y el poder qué tenian para transformar sus recomendaciones en ventas
(Castelld, A. y Del Pino, C., 2015).

Pero el término Influencer Marketing tal y como lo conocemos hoy, esta estrechamente
relacionado con el origen y el éxito de las redes sociales. En los blogs nacieron los
primeros influencers, pasando por plataformas como MySpace y canales en los que era
comun publicar recomendaciones y opiniones de forma sencilla. Pero no fue hasta 2013
cuando comenzo6 la verdadera revolucion de esta herramienta de marketing (Influencity,
2018).

Este cambio se llevo a cabo con la profesionalizacion (Influencity, 2018):

o Las empresas decidieron aumentar las relaciones con los influencers al ver los
resultados tan positivos que se obtenian.

o Las nuevas redes sociales que iban apareciendo aportaban mayores posibilidades
para crear contenido diferente y llamativo para la audiencia.

o Esta evolucion hizo que hubiera que adaptarse a las nuevas formas de ver
contenido.

o El consumo rapido de la informacién provoco que los influencers comenzaran a

trabajar de manera profesional en su contenido.

Hoy en dia, este tipo de marketing se considera la revolucion de la publicidad a nivel
mundial. Sin embargo, hay empresas que todavia se muestran reacias a utilizarla, mientras
siguen optando por las técnicas tradicionales. Esto se debe a la alta inversion que supone
trabajar con esta herramienta; las marcas tienen un presupuesto limitado y no todas

pueden afrontar tales cantidades de dinero.
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2.5.1. ELEMENTOS QUE PARTICIPAN EN EL MARKETING DE
INFLUENCIA

En una campafia de marketing de influencers intervienen varias figuras. A continuacion,

se exponen las diferentes partes y las funciones que realizan cada uno de ellos.
2.5.1.1. Influencers

En el apartado 2.4 se ha definido que es un influencer y las caracteristicas que debe poseer.
En este apartado se expondra los diferentes tipos que se pueden encontrar.

SEGUN EL NUMERO DE SEGUIDORES

La clasificacion que el blog de Influencity realiza de estos criterios es (Influencity,
2018):

1. Micro: influencer entre 5.000 y 25.000 seguidores y con un engagement, sobre el
total, del 4%.

2. Pequenio influencer: sus followers estan entre los 25.000 y 100.000 y con un
engagement del 2,4%.

3. Grande: los cuales tienen un nimero de seguidores comprendido entre 250.000
y 1 millon. Su engagement es de 1,8%.

4. Macroinfluencer: poseen entre 1 y 7 millones de seguidores y son capaces de
producir un engagement del 1,6%.

5. Celebrity: cuenta con mas de 7 millones de seguidores y su engagement es
también del 1,6%.

SEGUN EL SECTOR

1. Moda: es uno de los grupos mas populares entre la comunidad de influencers.

2. Maaquillaje: el sector de belleza es uno de los mas rentables de esta herramienta.

3. Foodies: en este ambito destacan infinitud de influencers, pero cabe destacar los
real fooders, es decir, los que se enfocan en una alimentacién saludable.

4. Gamers: una de las mas populares entre los jovenes.

5. Entretenimiento: su principal fin es divertir a los seguidores.

6. Vloggers: aquellos que graban su rutina diaria y lo suben a las redes.

14



7. Viajes: expertos en cautivar al publico ensefiando experiencias idilicas alrededor
del mundo.

8. Fitness: los influencers de este sector destacan por su contenido relacionado con
la vida sana y el deporte.

2.5.1.2. Anunciantes

Los anunciantes son las marcas que invierten una cantidad de dinero en los influencers
para que promocionen sus productos o servicios y lograr asi los objetivos, que pueden ser
desde incrementar las ventas de los productos y servicios hasta aumentar el valor de la

propia marca.

Las empresas que crean su propio contenido obtienen peores resultados que las que hacen

uso de los influencers, tal y como afirman el 51% de ellas (Carufel, 2017).
2.5.1.3. Empresas intermediarias

Son los conectores entre las marcas y los influencers. Estas empresas surgieron a raiz de
las nuevas necesidades del mercado y el crecimiento de esta técnica de marketing, que
cada vez va cobrando méas importancia en las estrategias de las marcas. Suponen un trato
mas cercano y profesional, ya que son especializadas y conocedoras del tema, encuentran
al influencer adecuado para cada marca y segun los objetivos de esta. Por otro lado, los
creadores de contenido reciben un servicio que les forma y ayuda a sacar el mayor
provecho de su trabajo. Por lo tanto, es un negocio que ejecutado de la forma correcta

producira beneficios tanto para las marcas como para los influencers.
Destacan dos tipos de empresas intermediarias:

« Plataformas online: son paginas web a las que puede acceder cualquiera que
quiera desarrollar acciones con influencers, a su vez, los influencers tienen la
posibilidad de ofrecer su perfil y de esta manera, obtener colaboraciones y ofertas.

o Agencias de representacion: actlan de intermediarios entre las marcas y los
creadores de contenido, pero esa no es su Unica labor. Los influencers son
gestionados y formados con ayuda de estas agencias para conseguir una mayor

rentabilidad de sus servicios.
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2.5.2. KPI: (Key Performance Indicator)

Analizar los resultados de las estrategias y examinar la informacion obtenida es clave para
tomar las mejores decisiones en las futuras camparias del Marketing de Influencia.

Un KPI (Key Performance Indicator) es un indicador que ayuda a calcular el rendimiento
llevado a cabo por una accion de marketing para conocer si se han conseguido los
objetivos propuestos (Influencialia, 2019). Son datos que resultan imprescindibles para
conocer el alcance adquirido durante todo el proceso, los resultados que hemos obtenido
y si las estrategias han resultado exitosas (Influencity, 2019).

Independientemente del motivo por el que decides trabajar con creadores de contenido,

la recopilacion de datos es esencial para Kolsquare (2021):

o Comprobar los datos de cada influencer para averiguar el rendimiento de cada uno
de ellos y conocer la relevancia de estos antes de una accion publicitaria.

o Conocer si el influencer elegido ha sido el ideal para nuestra camparia.

« Examinar las diferentes fases de la campafia y compararlas con otras para corregir

y mejorar los resultados finales.

Estos son los principales KPI de redes sociales a los que toda marca o empresa debe

observar segun Influencity (2019):
ENGAGEMENT

Es uno de los elementos fundamentales en cualquier proceso de redes sociales y por ello,
es considerado el Key Performance Indicator mas significativo. Se basa en el grado de
conexion entre la marca y el consumidor, es decir, el compromiso entre la empresa y el

usuario. Cuanto mayor sea este compromiso, mayor sera la fidelizacion
Para medir el engagement, se observan las siguientes métricas:

o Clicks: imprescindible para conocer el nivel de interés de la audiencia.
o Likes: necesario para saber si el contenido gusta o no entre el pablico.
o Compartir: un contenido que realmente gusta tiene mas posibilidades de ser

compartido y, por tanto, llegara a mas gente.
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o Comentarios: se trata de otra herramienta para conocer el nivel de aprobacion
respecto al contenido publicado.

« Otras reacciones: al requerir mas esfuerzo que el resto de las métricas, resulta mas
valiosa. Puede ser un mensaje directo o un intento de contacto con la marca.

e Menciones de marca: esta métrica te permite conocer los lugares desde los que se

esta hablando de la marca.

A través de estas métricas, es posible calcular el porcentaje exacto de engagement de cada
perfil. En funcién de cada red social, se utilizara una formula u otra, aunque son varias

las formulas que se pueden utilizar. Para Instagram, se empleara segun Indat (2019):

Engagement Instagram = reacciones + comentarios + compartidos + clics / alcance x
100

Para aumentar el engagement es necesario cuidar hasta el mas minimo detalle del perfil.
Interactuar frecuentemente con los seguidores hara que aumente la conexion y se sientan
participes de la comunidad, pero no solo dependera de ese factor, ya que conocer la mejor
franja horaria para publicar en tu cuenta también es primordial para conseguir un mayor

engagement.

llustracion 2. Gréfica de los mejores dias para publicar en Instagram

MEJORES DIiA PARA PUBLICAR EN INSTAGRAM
. Mejor dia

Usuarios
ac‘ivos I I |

-4 ——e—— — ¢ —— — - ——— - Dias

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo

Made with 0" by metricool

Fuente: Metricool

Segun un estudio (Metricool, 2020) el domingo es el mejor dia de la semana para publicar

contenido, seguido del viernes.
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ROI (Return On Investment)

Es el indicador encargado de la medicidon y valoracion de campafias basadas en el
Marketing de Influencia. Este medidor es el KPI perfecto para medir la rentabilidad y
analizar los resultados obtenidos de las estrategias, ya que es primordial calcular el
retorno de cada campafia para conocer las mejores inversiones futuras segin los

resultados obtenidos en las anteriores.

De esta manera, se conoce si el retorno ha sido positivo o negativo. Si ha sido positivo
significa que la campaia ha sido rentable, si por lo contrario es negativo, es que no ha

sido rentable y, por ende, se habria perdido dinero.
La formula ideal para conocer el ROI de una accién de redes sociales es:
ROI = (Beneficios de la campafia - Inversion / Inversion) x 100

Para interpretar los resultados obtenidos se ha de tener presente la relacion: por cada euro

que se ha invertido, se obtiene cuanto se ha ganado.
ALCANCE

El alcance determina el nimero de personas a las que les llegan los mensajes enviados en

las acciones en redes sociales. Se puede conocer a través de dos métricas

Impresiones: indican la cantidad de veces que el contenido ha sido visto.

» Datos de tréafico: con esta métrica se conoce el trafico provocado en la pagina web

procedente de las redes sociales.
LEADS Y CONVERSIONES

o EI proposito final de cualquier campafia es aumentar las ventas, los clientes
potenciales y las tasas de conversion, por lo que cuantificar estos datos es

imprescindible.

o Para medir esta informacion, existen diferentes herramientas que facilitan estos
datos, como Google Analytics o Hubspot. Gracias a estas paginas se puede
comprobar las visitas a los sitios web, los visitantes Unicos u otros KPI como el

trafico por busqueda o los usuarios que se registran.
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CLIENTES

Cuando se tiene el objetivo de incrementar las ventas, es necesario medir el nimero de
clientes finales que se han sumado a través de la estrategia en redes sociales. Si los
seguidores son los correctos, se involucrardn con la marca y aumentara su interés por

adquirir un producto o servicio.
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3. PRINCIPALES CONSUMIDORES DIGITALES: GENERACION
MILLENNIAL Y GENERACION Z

Los millennial o Generacién Y fueron la revolucion que marco la diferencia. También se
les conoce como nativos digitales; son las personas nacidas entre 1982 y 1994 y la
tecnologia es un imprescindible en su rutina diaria (Iberdrola, 2022).

Son considerados como la primera generacion tecnoldgicamente nativa y son los mayores
consumidores del mundo (MSCI, 2020). Los millennials representan el 23% de toda la
poblacion mundial y actualmente son clasificados como el grupo de adultos méas grande
en este momento (Naciones Unidas, 2019).

Les sigue la generacion Z, con edades entre 8 y 23 afos. También clasificados como
centennial, ya que nacieron en mitad de cambio de siglo (nacidos en 1995 los mas
mayores y los més pequefios en 2010). Crecieron con un ordenador y un movil en sus
manos. En estas personas el Internet invade sus casas, su educacion y su forma de

relacionarse con otros (Iberdrola, 2022).

A pesar de que ambas generaciones estan marcadas por el uso de la tecnologia, no son
tan similares como parece. Cada una tiene un comportamiento diferente en cuanto a lo
que compran, la relacién con las marcas y la vision de ver el dinero. El paso de los afios
y los cambios que han ido aconteciendo ha hecho que cada generacion tenga formas

distintas de enfocar la vida.

“Maés del 80% de los millennials duerme con su smartphone y un 32% consulta las redes
sociales, incluso en el bafio. Las cifras de los Z no son menos impactantes. EI 100% de
los centennials consulta un smartphone al menos 5 veces cada hora. Ademas, 7 de cada

10 adultos de esta generacion lo hacen cada 2 minutos” (Think With Google, 2019).

“Quizés la Generacion Z espera mas innovacion porque ha crecido en una era de rapida
innovacion. Si bien los millennials aun pueden recordar los alquileres de VHS, Gen Z se
siente como en casa en la era abrumadoramente mévil de Youtube, Tik Tok y cualquier

plataforma de consumo de contenido que venga después” (SalesForce, 2021).
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Los millennials son los que consumen contenido, pero son los centennial quienes lo crean.
Las plataformas que resultan nuevas para la generacion mas antigua, forman parte de la

vida diaria de la generacion joven (Think With Google, 2019).

En cuanto a sus habitos de compra y su comportamiento con las marcas, una encuesta

reciente (SalesForce, 2021) afirma:

o EI66% de los millennials confirmo que tenian altas expectativas de la experiencia
del cliente respecto al 53% de la Generacion Z. Asimismo, el 76% de la
generacion mas adulta pagaria mas dinero por estas experiencias del cliente que
la generacion mas joven.

o Desde la pandemia, un 55% de los centennials desea en mayor medida nuevos
productos y servicios en comparacion al 46% de los millennials. Ademas, la
generacion Z apuesta por la transformacion digital de los productos ya existentes.

o Los millennials confian méas en las marcas que los centennials (un 50% frente a
un 42%). Sin embargo, ambas generaciones estan de acuerdo en que ya no tienen
el control sobre cdmo las organizaciones hacen uso de los datos personales.

o Laautenticidad es una de las cualidades mas valoradas. Un 61% de los miembros
de la generacién Y considera a las empresas generalmente auténticas, frente a un
53% de la generacion Z.

e Un 62% de los centennials y un 67% de los millennials aspira a realizar méas
compras online a raiz de la pandemia.

« EI60% de los millennials se sienten identificados con las marcas, sin embargo, la

generacion Z es mas reticente a definirse por alguna de estas.

Para llevar a cabo una campafia de marketing, es primordial conocer las peculiaridades
que caracterizan a tu audiencia, ya que no todos los grupos responden igual. Comprender
a tu publico objetivo facilita la realizacion del mensaje correcto para poder llegar

adecuadamente a los consumidores.
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4. PASOS A SEGUIR PARA DISENAR UNA ESTRATEGIA DE
INFLUENCER MARKETING

Para la creacion de una correcta campafia de Marketing con Influencers con una empresa
como intermediaria, segin Sergio Barreda de la agencia de influencers Keeper
Experience, hay que seguir 6 pasos clave (Barreda, 2021):

1. BRIEFING Y CONTRABRIEFING. El briefing de una campafia de influencers
es una de las cosas mas importantes. Un briefing bien realizado hard que tu
camparia sea mucho maés efectiva. Este documento debe contener: idea de la
campafa, objetivos, presupuesto, RRSS en las que realizar la campafia, n° de
influencers y publico objetivo.

2. PROPUESTA CREATIVAY PRESUPUESTO. Una vez definido el briefing y
entendido las necesidades, se realizara una propuesta basada en los siguientes
puntos: estrategia, hunting, estimacion de resultados, calendario y presupuesto.

3. HUNTING Y CONTRATACION. Para hacer un buen hunting es necesario:
“proponer los perfiles que mejor encajen para la accion buscando una
rentabilidad en resultados y econdmica, en el menor tiempo posible”. Una vez
cerrada la propuesta con el cliente, se procederd a cerrar el contrato con los
influencers. Es primordial establecer acuerdos entre la agenciay el influencer para
evitar malentendidos. Dicho acuerdo, debera incluir: la descripcién del proyecto,
derechos de imagen e indicar si incluye paid media, la duracién del contrato y la
exclusividad, condiciones econémicas, pactar si se cederan los derechos de cada
contenido que el influencer publique y, por Gltimo, el permiso para publicar los
resultados obtenidos de la campafia.

4. CAMPANA. Se sequira estrictamente el calendario de publicaciones establecido
previamente. Seguidamente, los influencers proceden a enviar el material que han
creado para la campafia y la agencia decidira si cumple con las condiciones. De
ser asi, el ultimo paso seréa la publicacion del contenido.

5. INFORME Y CIERRE. El influencer informara de las estadisticas conseguidas
con sus publicaciones y se procedera a realizar un informe con todos los
resultados. Una vez acabada la campafia, debemos realizar un reporting adecuado

para valorar los KPIS.
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6. FACTURACION. El dltimo paso sera analizar las acciones, de manera que

permitira conocer si se han alcanzado o no los objetivos establecidos.
4.1. COLABORACIONES

Existen numerosas acciones que las marcas utilizan cuando en sus campafas deciden

colaborar con influencers como protagonistas de estas (Tros de Hardaya, 2017):

e Envio de producto. Es una de las acciones mas comunes. La marca envia un
producto al influencer para que este lo comparta en sus redes sociales mientras
hablan positivamente de sus beneficios y caracteristicas.

» Post patrocinados. Esta accion se lleva a cabo por bloggers, los cuales publican
un post en el que promocionan el producto o servicio en cuestion.

« Embajadora de la marca o colaboraciones a largo plazo. Consiste en enviar
productos durante el tiempo que dure el contrato marca - influencer. También
suelen aparecer como imagen de la empresa en eventos y comparten con sus
seguidores cadigos de descuento personalizados. Suelen suponer un presupuesto
mas alto y la marca podria pedirle al influencer una exclusividad para que no
trabaje con la competencia.

« Paid Media. Las marcas aprovechan la visibilidad del influencer para promocionar
sus productos en canales como blogs, television, revistas, paginas web, etc.

o Disefio o creacion de un producto personalizado. La marca y el influencer
desarrollan nuevos disefios de sus productos, siguiendo los valores de ambos para
crear algo nuevo y unico.

o Cadigo descuento. Esta accidn suele ir relacionada con alguna de las anteriores.
Los influencers pueden recibir una remuneracién por la campafa realizada o
Ilevarse un porcentaje segun las ventas obtenidas con el codigo de descuento.

o Eventos. Los creadores de contenido asisten a los eventos como invitados

especiales.
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5. TRABAJO DE CAMPO: ANALISIS DE LA CAMPANA DE
VOLTERETA

Voltereta es el fruto de un recorrido por 20 paises realizado por tres jovenes valencianos.
Con tan solo veinte afos, desarrollaron un nuevo concepto que reune gastronomia y
viajes. En cuatro afios, han conseguido formar un equipo de mas de 120 trabajadores para
sacar adelante los cuatro restaurantes con los que ya cuentan; Voltereta. Bienvenido a
Casa, Voltereta. Bienvenido a Bali, Voltereta. Bienvenido a Manhattan, Voltereta.
Bienvenido a Kioto. Con solo poner un pie en cualquiera de sus locales, consiguen

teletransportarte a diferentes lugares del mundo.
5.1. EXPLICACION DE LA CAMPARNA

A mediados de 2020, la compafiia de restaurantes se disponia a abrir su tercer local en la
capital valenciana, Bienvenido a Manhattan. Como accion promocional de esta apertura,
el equipo de Voltereta decidié sortear una furgoneta totalmente camperizada a través de

un sorteo en su cuenta de Instagram.

Para dar mayor publicidad al sorteo, el restaurante colaboré con dos influencers relevantes
del panorama espafiol, @gotzonmantuliz y @jonanwiergo, los cuales analizaremos méas
detalladamente en el siguiente punto. Ambos creadores de contenido son conocidos por
su espiritu aventurero, por lo que coincidian en valores con los de la compafiia de

restaurantes.

Tenian unos objetivos muy claros, aumentar el branding y llegar a la mayor cantidad de
audiencia posible incrementando la notoriedad de su plataforma.

El restaurante se decant6 por una apuesta arriesgada, ya que se trataba de un premio muy
costoso que suponia una alta inversion de dinero, pero eligieron el momento adecuado
para realizarlo, ya que estdbamos viviendo una pandemia mundial que nos mantuvo
confinados durante méas de 3 meses, con un verano por delante con mucha incertidumbre,
ya que las posibilidades de viajar eran muy reducidas debido a las restricciones
implantadas en ese momento. Los road trips supusieron el boom de aquel verano y todo
el mundo deseaba tener una furgoneta camperizada para viajar a cualquier parte de la

peninsula. Por lo que tenian el elemento ideal para atraer al mayor nimero de personas a
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su cuenta de Instagram y que se hicieran eco de la nueva apertura del local y, por ende,

conocer la compariia de restaurantes.

La cuenta de Instagram de Voltereta posteo la primera publicacidn, la cual contenia un
video promocional con la presencia de los dos influencers escogidos, viajando con la

camper y donde finalmente, revelaban que se trataba de un sorteo de esta.

llustracion 3. Muestra video promocional

Fuente: Instagram @volteretavalencia

Ilustracion 4. Muestra video promocional

- _

Fuente: Instagram @volteretavalencia
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llustracion 5. Muestra video promocional

Fuente: Instagram @volteretavalencia

Les siguieron Gotzon y Jonan, publicando diferentes fotos con la furgoneta en sus propias

cuentas de la red social. Todas ellas, contaban en el copy de la publicacién de que se

trataba y los requisitos para participar.

llustracion 6. Fotos promocionales de la camparfia

Fuente: Instagram @gotzonmantuliz
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llustracion 7. Fotos promocionales de la camparia

SORTEQ
& CAMPE

voltatla

Fuente: @jonanwiergo

El funcionamiento del sorteo era de lo méas simple ya que solo se requerian tres sencillos

pasos:

e Seguir en Instagram las tres cuentas que participaban en el sorteo:
@volteretavalencia, @gotzonmantuliz y @jonanwiergo.

« Mencionar en la publicacion a las personas que te llevarias de viaje con la nueva
camper. Cada comentario era una participacion, por lo que cuantos mas
comentarios, mas posibilidades habia de ganar.

o Compartir el post en stories mencionando a @volteretavalencia.

El sorteo estuvo abierto durante dos semanas, del 23 de septiembre hasta el 14 de octubre,
un plazo muy acertado ya que permiti6 que participase mucha mas gente, a diferencia de

la gran mayoria de sorteos que no suelen durar mas de una semana.
5.2. INFLUENCERS ELEGIDOS

La eleccidn de los influencers fue uno de los puntos clave que hicieron de esta campafia

un caso de éxito.
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Gotzon Mantuliz @gotzonmantuliz salté a la fama por quedar primero en el concurso de
supervivencia del Pais Vasco ‘El Conquistador del Fin del Mundo’. Desde entonces,
comenzo a labrarse su carrera como creador de contenido en Instagram, amante de los
animales, los viajes y la naturaleza. Comparte cada aventura e historia que vive con sus
seguidores, normalmente acompafiado de su perra Noa, la cual es casi tan famosa como

el influencer.

llustracion 8. Perfil de Instagram de Gotzon Mantuliz

gotzonmantuliz @ Enviar mensaje va

1,581 publicaciones 668K seguidores 1,322 seguidos

Gotzon Mantuliz

’ Animals, beautiful landscapes and nature lover
®, Proud father of Noa

tgeoesp Storyteller
tzonraw

IRLANDA BAJA TANZANIA MAKING OF TRAINING EL HIERRO NEW HOUSE

Fuente: Instagram @gotzonmantuliz

Actualmente cuenta con 668K de seguidores en Instagram. Trabaja como colaborador en
el programa ‘Zapeando’ donde participa en la seccion de deportes y cuenta historias para
National Geographic Espafia.

Curiosamente, el segundo influencer escogido Jonan Wiergo @jonanwiergo, también
comenzd su andadura en un programa de television. Particip6 en la edicion de 2016 de
‘Pekin Express’, por lo que aprovecho su aparicion en el concurso para iniciar su carrera

como Youtuber.
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llustracion 9. Perfil de Instagram de Jonan Wiergo

]Onanvvierqo < Enviar mensaje  v&

1,291 publicaciones 575K seguidores 2,119 seguidos

°f

@guakamestreetfood

hey@jonanwalks.com

martalozanop, noalber, youtoo_project y 57 personias mas siguen esta cuenta

B PUBLICACIONES ) REELS VIDEOS

Fuente: Instagram @jonanwiergo

Maés de 575K de personas en Instagram siguen sus aventuras recorriendo el mundo o su
lucha por la visibilidad del colectivo LGTBIQ+. Ademas, ha creado Guakame, un
negocio de recetas 100% veganas con el objetivo de difundir el concepto de platos
elaborados sin el uso de lacteos o carne. Tal fue el éxito, que ahora también cuenta con

un food truck y su propio local en Valencia.

La eleccion de estos dos perfiles de influencers fue decisiva para el éxito de la campafia
ya que la forma de vida de ambos y su filosofia coinciden con los valores que quiere
transmitir la empresa de hosteleria. Ademas, debido al estilo viajero que llevan ambas
partes, la marca y los influencers comparten un publico con gustos similares, 1o que
facilito la visibilidad del sorteo, ya que se estaba difundiendo por el grupo correcto de

personas, aventureros con sed de viajar después de 3 meses privados de libertad.
5.3. CALCULO DEL ENGAGEMENT

Para conocer de manera mas cercana el nivel de interaccion de la audiencia de las tres
cuentas participantes en la campafia, procedo a calcular el engagement de las diferentes
publicaciones utilizadas para el sortear la camper, tanto de la cuenta oficial de Voltereta,

como de Gotzon Mantuliz y Jonan Wiergo.
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Para ello, utilizaré la formula para calcular el engagement rate teniendo en cuenta una

sola publicacion por Nufez, V. (2017):

ENGAGEMENT RATE = TOTAL DE INTERACCIONES (me gusta + comentarios) /
TOTAL DE SEGUIDORES x 100

Para obtener los datos necesarios para la formula tan sélo es necesario visitar Instagram

para consultar los likes y comentarios alcanzados con la publicacion.

llustracion 10. Likes y comentarios obtenidos de las publicaciones promocionales.

©® 147k . Q13M

@ 192k Q@ 856K

Fuente: Instagram @volteretavalencia, @gotzonmantuliz y @jonanwiergo

Cabe destacar, que para obtener la interaccion obtenida en la publicacion que vayamos a
analizar se debe utilizar el nimero de seguidores que se poseian en el momento de la
publicacién de esta. Para ello, he utilizado la plataforma SocialBlade la cual ofrece datos
estadisticos del nimero de seguidores y su evolucion diaria, mensual e incluso anual, para
averiguar el numero exacto de followers que tenia cada cuenta en el momento del

lanzamiento de la campafia.

llustracion 11. Followers de @volteretavalencia en septiembre de 2020

Month of September. 2020

® volteretavalencia: 70,722 Followers

/\‘ |ttt
e -
0
Jan 19 Jul 19 Jan 20 Jul 20 Jan 21 Jul 21 Jan 22

Total Followers fo

500k

Followers

Fuente: SocialBlade
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llustracion 12. Followers de @gotzonmantuliz en septiembre de 2020

Month of September

r, 2020
@ gotzonmantuliz: 470,399 Followers

/¥

500k @

Total Followers for 'Gotz

1,000k

Followers

Jan 19 Jul19 Jan 20 Jul 20 Jan 21 Jul 21 Jan 22

Fuente: SocialBlade

llustracion 13. Followers de @jonanwiergo en septiembre de 2020

Month of September, 2020

'
Total Followers for _]OI" e jonanwiergo: 496,756 Followers

1,000k

750k /\\

500k [ )

Followers

250k
Jan 19 Jul 19 Jan 20 Jul 20 Jan 21 Jul 21 Jan 22

Fuente: SocialBlade

Tras recabar todos los datos necesarios para el calculo del engagement, tan solo queda

aplicar la férmula mencionada anteriormente.

Tabla 1. Engagement conseguido en las tres cuentas

LIKES | COMENTARIOS | SEGUIDORES | ENGAGEMENT
@volteretavalencia | 147.678 1.385.126 70.722 21,67%
@gotzonmantuliz | 299. 224 1.866.665 470.399 4,60%
@jonanwiergo 192.806 856.020 496.756 2,11%
TOTAL 639.708 4.107.811 1.037.877 28,38%

Fuente: Elaboracion propia

Como ya he citado, el engagement nos indica el porcentaje de conexién que tiene el perfil
de la red social con su audiencia, es decir, si aprueban el contenido publicado,
interaccionan con el usuario... En otras palabras, el compromiso que tiene el publico con

el contenido de la marca.

Para interpretar los datos, es primordial conocer como se traducen estos numeros en los

resultados obtenidos; un buen resultado de engagement estaria posicionado por encima
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del 10%, sin embargo, la media esta entre un 3% y un 5%, ya que obtener un porcentaje
positivo depende de muchos factores como las caracteristicas de tu puablico objetivo, los
contenidos que publicas, la frecuencia de posteo o el mensaje que divulgas. Las
publicaciones con mayor éxito se posicionan entre un 25% y un 35% de engagement rate.

Como podemos observar en la tabla, Voltereta consiguié el mayor porcentaje de
engagement con un 21,6%, seguido de Gotzon Mantuliz con un 4,6% y por Gltimo Jonan
Wiergo con un 2,1%. Una clara evidencia de que el nimero de seguidores no equivale a
obtener un mayor engagement, ya que el influencer con el nimero mas alto de followers,
Jonan Wiergo con 496K, obtuvo el menor porcentaje y la cuenta con menor cantidad de
seguidores, Voltereta con 70K, consiguio el mayor engagement, es decir, la marca fue la

gue mejor conectd con sus seguidores.

Con la suma de todas las publicaciones promocionales en las tres cuentas participantes,
se obtiene un 28,3% de engagement con mas de 639K de likes conseguidos, mas de 4M
de comentarios y mas de 1M de seguidores nuevos, unos numeros muy positivos que nos

informan de un alto grado de implicacion por parte de la audiencia con el sorteo.

5.4. ANALISIS Y RESULTADOS ENCUESTA

Para corroborar los resultados obtenidos en el anélisis del engagement conseguido en la
camparia y afirmar la eficacia de esta, procedo a analizar los resultados de la encuesta
para averiguar de forma mas detallada como impacté dicha campafia entre un publico de
18 a 27 afos, todos ellos usuarios activos de la red social Instagram, en la cual se realizd
la accion promocional, y con una gran mayoria de ellos seguidores de creadores de

contenido.
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Grafico 1. Edad

EDAD
65 respuestas

20

L
15 (23,1 %) 1 (21:6 %)

15
12 (18,5 %)

10

6

231%) [P

1(1,5%)

18 20 21 22 23 24 25 26 27

Fuente: Elaboracion propia

La primera pregunta de la encuesta consiste en reunir las edades de cada uno de los
encuestados creando asi un rango comprendido entre los 18 y los 27 afios. En los
resultados obtenidos predominan las personas con 22, 23 y 24 afios, ocupando mas de la
mitad de la muestra con un 66,2%. Todos ellos pertenecen a la generacion Z, los cuales
han nacido y crecido con Internet, por lo que forma parte de su dia a dia desde que

nacieron.

Grafico 2. Sexo

SEXO

65 respuestas

@ Femenino
@ Masculino
@ No binario

Fuente: Elaboracion propia

La segunda pregunta plantea el sexo de los entrevistados. Predominan las mujeres en un
69,2%, es decir, 45 personas. Los 20 encuestados restantes (30,8%) se identifican como

hombres.
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Gréfico 3. ¢ Cual es tu hobby favorito?

i Cuél es tu hobby favorito?

65 respuestas

Pasar tiempo con familia/famigos 36 (55,4 %)
Viajar
Cocinar

51 (78,5 %)
12 (18,5 %)

15 (23,1 %)

11 (16,9 %)

Ver peliculas/series
Leer

Rugby l—1 (1,5 %)

1 (1,5 %)
—1 (1,5 %)
|1 (1,5 %)
1 (1,5 %)
—1 (1,5 %)

0 20 40 60

La pesca submarina
Pasear

La montaria

Salir de jangueo
Origami

Fuente: Elaboracién propia

La siguiente pregunta se realiza con el fin de averiguar cuél es el pasatiempo favorito de
los encuestados. El hobby preferido con una clara diferencia es ‘viajar’, con un 75,5%
(51 personas) lo que supone un alto porcentaje. En segundo lugar, se encuentra ‘pasar
tiempo con familia/amigos’ con un 55,4%, seguido de ‘ver peliculas/series’ con un
23,1%. De esta manera, concluimos que sortear una furgoneta camperizada, la cual te
permite viajar de manera fécil y econémica, fue un total acierto para atraer al mayor

namero de personas posible.

Grafico 4. ¢ Utilizas redes sociales?

¢;Utilizas redes sociales?
65 respuestas

® si
® No

Fuente: Elaboracion propia

La cuarta pregunta se basa en averiguar qué porcentaje de personas de la muestra utiliza
redes sociales, con un resultado esperado de un 100%, ya que como he mencionado

anteriormente, todos ellos han crecido a la vez que lo hacian las redes sociales.
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Grafico 5. ¢ Qué red social utilizas con mas frecuencia?

;Que red social utilizas con mas frecuencia?

65 respuestas

Instagram 61 (93,8 %)

|22 (33,8 %)
|24 (36,9 %)

Twitter
Tik Tok

Twitch 7 (10,8 %)
Snapchat 2 (3,1 %)
linkedin 1(1,5%)
Youtube 1(1,5 %)
Whatsapp 1(1,5%)
snapchat 1(1,5%)
0 20 40 60 80

Fuente: Elaboracion propia

La quinta pregunta ‘;Qué red social utilizas con mads frecuencia?’ nos aclara la
plataforma en la cual pasan més tiempo, en la que claramente predomina Instagram con
un 93,8% (61 personas), seguido de Tik Tok y Twitter con un 36,9% vy 33,8%
respectivamente. De esta manera, podemos determinar que realizar el sorteo en Instagram
también fue una decision oportuna, pues es la plataforma en la que destinan la mayor

parte de su tiempo.

Gréfico 6. ¢Eres seguidor de influencers/creadores de contenido?

¢ Eres seguidor de influencers/creadores de contenido?

65 respuestas

® si
® No

i)

Fuente: Elaboracién propia

Para conocer si los encuestados siguen a influencers en sus cuentas, la sexta pregunta
plantea esta cuestion. Un 90% de ellos (59 personas) son seguidores de creadores de
contenido. Un resultado muy positivo que afirma su capacidad comunicativa debido a que

la gran mayoria de los encuestados son seguidores de estos.
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Graéfico 7. ¢ Conoces a los influencers @gotzonmantuliz y @jonanwiergo?

¢Conoces a los influencers @gotzonmantuliz y @jonanwiergo?
65 respuestas

@ Si, conozco a ambos

@ No conozco a ninguno

@ Solo conozco a @gotzonmantuliz
@ Solo conozco a @jonanwiergo

Fuente: Elaboracion propia

La pregunta siete nos informa de la cantidad de personas que conocen a los influencers
que colaboran en el sorteo. Un 52,3% conocen a ambos, un 18,5% solo conoce a
@jonanwiergo y un 13,8% solo conoce a @gotzonmantuliz. La relevancia de estos

influencers fue determinante para que el sorteo se difundiera de manera tan amplia.

Gréfico 8. ¢ Eres seguidor de alguno de ellos en Instagram?

;Eres seguidor de alguno de ellos en Instagram?
65 respuestas

@ Sigo a ambos

@ No sigo a ninguno

@ Solo sigo a @gotzonmantuliz
@ Solo sigo a @jonanwiergo

Fuente: Elaboracion propia

Con la siguiente cuestion averiguamos cuéntos de los entrevistados siguen en Instagram
a alguno de los influencers participantes. Un 33,8% sigue a ambos, un 9,2% solo sigue a
@jonanwiergo y un 6,2% solo a @gotzonmantuliz, lo que suma casi la mitad del
porcentaje. Un resultado que explica la rapida difusion de la campafia debido a la gran
cantidad de seguidores que tienen estos creadores de contenido, ya que, de una muestra
de 65 personas, cerca de la mitad siguen sus pasos en las redes.

36



Gréfico 9. ¢ Conoces la campafia que se viralizé en 2020 en la que sorteaban una
furgoneta camperizada?

¢Conoces la campana que se viralizo en 2020 en la que se sorteaba una furgoneta camperizada?

o)

65 respuestas

@ si
@ No

@ Me suena

Fuente: Elaboracion propia

La pregunta nueve cuestiona qué porcentaje de personas conocen la campafia del sorteo
de la furgoneta. Un 75,4% (49 personas) conocen la campafa, a un 12,3% les resulta

familiar y tan solo 8 personas (12,3%) no conocen la campafa.

Gréfico 10. Si la respuesta anterior es afirmativa, ¢Participaste en el sorteo?

Si la respuesta anterior es afirmativa, ; Participaste en el sorteo?
58 respuestas

®sSi
® No

Fuente: Elaboracién propia

Teniendo en cuenta el nimero de personas que conocian la campafia, la siguiente pregunta
informa del porcentaje de entrevistados que participaron en ella, con un 55,2% de
resultado, lo que supone mas de la mitad. Por lo que podria considerarse que hubo un alto
porcentaje de participacion.
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Grafico 11. El sorteo lo realizé6 @volteretavalencia. ;Recordabas el nombre de la
marca?

El sorteo lo realizd @volteretavalencia. ;Recordabas el nombre de la marca?

65 respuestas

® si
® No

50,8%

Fuente: Elaboracién propia

La pregunta once nos aclara el nimero de personas que recordaban el nombre de la marca
hoy en dia. Un 50,8% sabe relacionar el sorteo de la furgoneta junto a la marca que lo
realizd, lo que deja a Voltereta con un buen posicionamiento en la mente del publico que

se hizo eco de la campanfa.
Gréfico 12. ¢ Conocias a Voltereta antes de que se viralizase el sorteo?

;Conocias a Voltereta antes de que se viralizase el sorteo?

65 respuestas

@ si
® No

Fuente: Elaboracién propia

La siguiente pregunta nos afirma que tan solo un 10,8% de los encuestados conocian a
Voltereta antes del sorteo, frente a un 89,2% que desconocian la marca. Un resultado
esperado ya que antes de la campafia contaban con 70K de seguidores en Instagram frente

a los 360K que poseen a dia de hoy.
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Graéfico 13. ¢ El sorteo te hizo interesarte por la marca que la sorteaba?

¢El sorteo te hizo interesarte por la marca que la sorteaba?

64 respuestas

®si
® No

Fuente: Elaboracion propia

Para conocer el nivel de interés que provoco la marca a raiz del sorteo, la pregunta trece
plantea esta cuestion. A méas de la mitad de los encuestados (un 51,6%) le provoco interés
la marca organizadora, por lo que como minimo accedieron al perfil de la cuenta para

averiguar de qué trataba la marca.

Gréfico 14. ¢ Les empezaste a seguir en Instagram a partir del sorteo si no lo
hacias con anterioridad?

;Les empezaste a seguir en Instagram a partir del sorteo si no lo hacias con anterioridad?

65 respuestas

@® si
® No

49,2%

Fuente: Elaboracion propia

La decimocuarta pregunta nos informa del porcentaje de personas que comenzaron a
seguir a Voltereta en Instagram a partir de la campafia, si no lo hacian con anterioridad.
Casi la mitad (un 49,2%) se hizo nuevo seguidor de la marca frente a un 50,8% que,
aungue se interesaran por la marca, no fue suficiente para comenzarles a seguir en la red

social. Sin embargo, sigue siendo un resultado muy positivo.
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Gréfico 15. Si no conocias a la marca con anterioridad. ¢ Qué producto pensaste
que vendian al ver el sorteo?

Si no conocias a la marca con anterioridad, ; Qué producto pensaste qué vendian al ver el sorteo?
51 respuestas

@ Ropa
@ Viajes
» Comida

68,6%

Fuente: Elaboracién propia

La siguiente cuestion nos ofrece las diferentes imagenes que los entrevistados no
conocedores de la marca tuvieron sobre ella al ver el sorteo. Un 68,6% afirma que pensé
que se trataba de una compafiia de viajes, lo que concuerda con los valores que
predominan en la filosofia de Voltereta. Un 21,6% la relaciond con ropa, por lo que
estaban completamente equivocados y tan solo un 9,8% pensd que se trataba de una

compafiia gastrondmica, lo que coincide con la realidad.

Grafico 16. ¢ CoOmo te enteraste del sorteo?

¢;Como te enteraste del sorteo?
53 respuestas

@® @volteretavalencia
@® @gotzonmantuliz

© @jonanwiergo

@ Por stories

@ No me entere

@ Entrevista

Fuente: Elaboracién propia

En la penultima pregunta se conoce la cuenta o el medio por el cual se enteraron del
sorteo. Un 37,7% de los encuestados la conocieron a través de stories, ya que uno de los
requisitos para participar era compartir la publicacion, el 32,1% se hizo eco por la cuenta
de @jonanwiergo y un 24,5% por @gotzonmantuliz, lo que afirma la importancia de que
los influencers participaran en el sorteo, ya que fueron el altavoz principal de la camparia.
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Graéfico 17. Cuando los influencers suben publicidad, ¢ Qué sentimiento te
produce?

Cuando los influencers suben publicidad, ; Qué sentimiento te produce?

65 respuestas

22 (33,8 %)

Curiosidad 31 (47,7 %)

Indiferencia

Depende del contenido,
magquillaje me la suda, viajes m...

Fuente: Elaboracion propia

Como ultima pregunta y para conocer cOmo se sienten los usuarios ante la presencia de
publicidad en las redes sociales a través de los influencers, un 47,7% de los entrevistados
siente curiosidad, a un 33,8% le produce interés, seguido de un 30,8% a los que le produce
indiferencia. También podemos observar como a un 10,8% le provoca rechazo. Con estos
datos, podemos concluir que el contenido que promocionan los influencers no resulta un
problema para la mayoria de los entrevistados, sino que les interesa y conmueve, y en
caso de que les resulte indiferente, simplemente seguirdn navegando por la red social de

igual manera.

Para concluir, la encuesta ayuda a corroborar que la marca tomé muy buenas decisiones
en cuanto a la ejecucién de la campafia y, por ende, el impacto y alcance de esta fue muy
beneficioso para la marca. Se eligid el premio correcto teniendo en cuenta las preferencias
y gustos de la juventud de hoy en dia y en el momento idéneo. La accién se llevo a cabo
en la red social a la que mayor tiempo dedican los usuarios y decidieron realizarla a través
de los influencers que mejor se adaptaban a los valores de la marca y con una gran
capacidad comunicativa debido a su alto nimero de seguidores. Por ello, la difusion de la
camparia provoco el conocimiento de Voltereta entre los usuarios y gracias a esto, se creo
un posicionamiento de marca en la mente del publico, que dos afios después, la sigue
recordando por el gran revuelo que provocaron. Ademas, la propia marca afirmé en una
entrevista para 7TeleValencia como fue abrir el tercer local, el cual fue la razon por la

que realizaron la campafia: “El dia que lanzamos las reservas fue una auténtica locura.

41



En los primeros doce minutos se habia llenado entero el mes de diciembre. En dos horas
se llenaron los tres proximos meses de reservas”. Una evidencia mas que reafirma la
efectividad de la campafia con un aumento exponencial de clientela, un crecimiento de

branding y un buen en posicionamiento de marca en la mente de los consumidores.
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6. CONCLUSIONES

Los medios tradicionales tal y como los conociamos han quedado en un segundo plano
para dar paso a una nueva forma de hacer marketing. El desarrollo de los medios digitales
ha provocado la aparicion de la publicidad en las redes sociales, y como consecuencia, el
origen de la figura del influencer. Son los nuevos comunicadores, capaces de influir en
las decisiones y comportamientos de los consumidores, llegando incluso a crear nuevos
habitos de consumo que los propios clientes incorporan a sus estilos de vida, ya que ven

en ellos un referente en el que basar sus decisiones de compra.

Por ello, cada vez son mas las marcas que escogen este tipo de herramienta de marketing
para darse a conocer o incrementar beneficios, debido a que confian en la efectividad y
en la capacidad comunicativa de estos creadores de contenido y es que pueden difundir
mensajes a un numero muy elevado de oyentes, ya que pueden llegar a poseer millones
de seguidores, lo que antes solo era posible alcanzar con medios como la televisién, radio
o periddicos. Todo ello ha provocado que la figura de los influencers haya evolucionado

hasta convertirse, en los ultimos afos, en un oficio afianzado cada vez mas demandado.

Este caso de éxito sobre el Marketing de Influencia analizado es tan solo un ejemplo de
los muchos que hay. Pero este tipo de marketing no garantiza el éxito de la accién llevada
a cabo, ya que depende de muchos factores como de una correcta eleccion del influencer
ideal para la campafia, que deberia representar una filosofia con unos valores similares a
los de la marca, para que se produzca una concordancia entre ambos y, por consiguiente,

conseguir la credibilidad necesaria para atraer y enganchar al pablico.

Ademas, el influencer debe reunir una serie de particularidades y aunque se crea que un
buen creador de contenido es el que mayor cantidad de followers posee, lo importante a
considerar es el nivel de engagement, es decir, tener la capacidad de crear un interés y
una gran participacion por parte de la audiencia que le motive a interactuar con la propia
cuenta del influencer. De esta manera, se crea una union entre el publico y el perfil
influenciador, provocando un sentimiento de pertenencia a la comunidad que el propio
creador de contenido ha labrado gracias a su personalidad, su capacidad comunicativa, el

feedback con su publico y su credibilidad, entre otras muchas caracteristicas.
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Tras observar como se ha creado y ha evolucionado esta forma de marketing y analizar
un caso de campafia con influencers, se concluye que se trata de una publicidad muy
favorable ya que genera beneficios para todos los elementos participantes en la accién
publicitaria.

Los influencers ayudan a alcanzar una audiencia mas alta que la que ya posee la propia
empresa; les permiten presentar el producto o servicio al mercado y generar asi conciencia
de marca para poder llegar a clientes potenciales. Ademas, consiguen crear conversacion
con los seguidores, debido a la relacion cercana de estos con el influencer, que ayudan a
fomentar la prueba de producto, contribuyen a mejorar el posicionamiento de bdsqueda
del sitio web de la marca y hacen de la relacién marca - cliente, una relacién mas cercana

y duradera.

Para el influencer, supone un aumento de visibilidad entre un publico nuevo, lo que
provoca el crecimiento de su numero de seguidores e incrementa el engagement de su
perfil. Ademas, segun el tipo de colaboracidn, el creador de contenido recibe una cantidad
de dinero por su accion publicitaria. Finalmente, los clientes se sienten participes de una
comunidad que coincide en gustos y valores, donde encuentran recomendaciones y
opiniones de sus productos favoritos y les permite conocer nuevos. Les facilita el
acercamiento a las marcas que ademas les ofrecen ventajas y facilidades para obtener sus

productos, lo que supone crear nuevos habitos de compra que antes eran inimaginables.

El mundo digital avanza a pasos agigantados y las marcas deben adaptarse a los nuevos
cambios que supone este desarrollo, como en el caso del Marketing de Influencers, que
ha supuesto una reorientacion en las estrategias de las empresas, centrando sus objetivos

en las redes sociales. Sin duda, es una gran alternativa a la publicidad tradicional.
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