TREBALL FINAL DE GRAU

EL MARQUETING DIGITALI ELS
INFLUENCERS

Jazmin Jauregui Echalecu
Grau en Comunicacid, Universitat Oberta de Catalunya
Juny 2018

Tutora: Txell Costa Romea

Universitat Oberta
de Catalunya

UOC




RESUM

En aquest treball s’ha fet un estudi de I'evoluci6 del marqueting en general, pero
aprofundint en el marqueting d’influéncia, quines son les seves caracteristiques i com
és la nova figura de l'influencer. Comenca amb una breu explicaci6 del marqueting
convencional i continua amb I'adaptacié d’aquest al mon digital per tal de centrar-nos

en el tema principal d’aquest treball, el marqueting d’influéncia.

Paraules clau: marqueting digital, xarxes socials, marqueting d’influencers,

influencers.

ABSTRACT

In this work has been done a study of the evolution of marketing, but deepening in
influencer marketing, what are its characteristics and how is the new figure of the
influencer. It begins with a brief explanation of the conventional marketing and
continues with the adaptation to the digital world in order to focus on the main theme

of this work, the influencer marketing.

Key words: digital marketing, social media, influencer marketing, influencers.



“Les tecnologies canvien, la gent canvia, els usuaris canvien. Has

d’adaptar-te o seras una cinta de cassette en l'era, no ja dels CD, siné del

2

mp3
Seth Porges, periodista.
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1. INTRODUCCIO

Des de que existeix el web 2.0, les estrategies del marqueting convencional s’han
traslladat al moén digital. Las d’internet esta adherit a les nostres vides i les
empreses han vist en ell la seva oportunitat per aproximar a I'usuari una altra visio

del seu producte i incrementar aixi les vendes.

Per altra banda, la implantacié del web 2.0, 'auge de noves plataformes digitals i
la creacié de comunitats online també han afavorit la facilitat de I'usuari a generar
contingut i compartir-lo a la xarxa sense haver de tenir cap coneixement
especialitzat. Es aqui quan apareix la figura de linfluencer, un individu que
aprofitant el potencial de les xarxes socials arriba a milions d usuaris, i a partir del

contingut que comparteix, aconsegueix influir d’alguna manera els seus seguidors.

Amb aquest context, aquest treball es centra en com les marques, a través de la
figura dels influencers, aprofiten la imatge d’aquests individus per comunicar
missatges sobre la seva marca amb l'objectiu d’augmentar la seva visibilitat,

transmetre una determinada imatge o millorar la seva reputacio.

El marqueting d’influeéncia és un tipus de marqueting el qual encara queda per
descobrir i continuar estudiant, perque es centra en les xarxes socials i 1'Gs
d’aquestes és practicament nou. Pero, les estrategies del marqueting d’influencia
no disten molt del convencional ja que ambdos tenen el mateix objectiu, 1'as de
liders d’opini6 per arribar al target, atorgar credibilitat a una marca o guanyar

notorietat.



2.0BJECTIUS

L’objecte d’estudi d’aquest treball és investigar i aprendre com funciona el
marqueting digital i quina és la relaci6 que existeix entre les marques i els
influencers. Aixi mateix, aquest estudi també pretén analitzar quines son les
estrategies de marqueting que fan servir les marques per arribar a un public cada

vegada més extens.

D’aquesta manera sorgeixen dos objectius generals que s6n coneixer com ha sigut
I’evolucié del marqueting convencional i en que consisteix el marqueting digital.
De la resposta a aquests dos objectius sorgeixen els especifics que s6n coneixer
quina és la relaci6 entre les marques i els influencers estudiant més a fons com és
aquest nou tipus de marqueting, el marqueting d’influéncia, i en que consisteixen

les accions i estrategies que es realitzen per aconseguir els objectius desitjats.



3.METODOLOGIA

En relaci6 amb tots els objectius exposats en el punt anterior, aquest treball s’ha
desenvolupat a través d’'una investigaci6 acurada tant a llibres de text com a articles
i publicacions a internet per tal d’obtenir resposta als objectius plantejats

anteriorment.

Un cop realitzada la part teorica, el treball compta amb una part practica realitzada
a través d’entrevistes i qiiestionaris als diferents agents que participen en I’acci6é de
marqueting. Les entrevistes s’han realitzat a través de correus electronics i trucades
telefoniques a agencies d’influencers com Spotlike i DeQuéBuzz i a la influencer
Sonia que esta darrera del perfil Moikobeauty. Als consumidors i marques se’ls ha

realitzat un qiiestionari el qual s’ha enviat a través del correu electronic.

Les agencies entrevistades son agencies que centren la seva activitat en el
marqueting amb influencers, les entrevistes als quals donarien molta informacio
real sobre el tema central d’aquest treball. La influencer entrevistada és Sonia
darrera el perfil de Moikobeauty. En el seu perfil comenta sobre tot tipus de
productes cosmetics i té un elevat grau d’interacci6 amb els més de 10.000
seguidors que té al seu perfil. Tot i no ser una mega influencer com els que
participen en les campanyes analitzades en aquest treball, algunes marques de
cosmetica confien en ella per a enviar-li productes i que els promocioni o comenti

sobre ells.

Amb aquesta metodologia s’ha pretes obtenir una informaci6 actualitzada i real
sobre el marqueting digital, en concret el marqueting amb influencers, 1’evoluci6
que ha patit en els ultims anys i el coneixement i experiencies individuals de les

parts entrevistades.



4.MARC TEORIC

4.1.  Definici6 de marqueting

El marqueting és un terme que té diferents definicions ja que ha anat evolucionant
amb el transcurs del temps. A la segona decada del segle XX es definia el
marqueting com “todas las actividades relacionadas con la distribuciéon y la
transmision de propiedad de los bienes desde los productores a los consumidores”
(Camino & Lopez Rua, 2012).Segons Philip Kotler, considerat per molts com el pare
del marqueting modern, “el marketing es una actividad humana cuya finalidad
consiste en satisfacer necesidades y deseos del ser humano mediante procesos de
intercambio” (Kotler, 1989). I, actualment, d’acord amb 1’Associacié Americana de
Marqueting (en angles AMA: American Marketing Association) el marqueting és
“lactivitat, el conjunt d’institucions i els processos per crear, comunicar, lliurar i
intercanviar ofertes que tenen valor per als clients, els socis i la societat en general”

(American Marketing Association, 2013).

4.2.  Evoluci6 del marqueting

Els anys seixanta i setanta varen ser el moment algid de I’exit de les noves tecniques
del marqueting. Milions de persones amb les necessitats basiques ja cobertes,
acudien al mercat per un altre tipus de productes i serveis. En un moment on
innovar era facil, apareixien nous productes al mercat practicament cada dia i les
empreses comencaven a millorar cada vegada més l'oferta per a diferenciar-se de la
competencia. Pero pocs anys després, la promoci6 es converteix en una de les bases
de les estrategies de marqueting. Els productes ja no es poden diferenciar de
manera racional i es comenca a investigar quins tipus de productes necessita el

consumidor per a fabricar-los i vendre’ls a preus més competitius.

El marqueting estrategic dels anys vuitanta deixa de funcionar i déna pas a un
marqueting més tactic als anys noranta. La imatge de marca comenca a ser cada
vegada més important com a element diferenciador davant el consumidor, les

empreses passen a preocupar-se per dotar-les de personalitat i fer-les més
4



atractives perque el consumidor se senti identificat amb elles i no amb la
competencia. En termes de marqueting es va passar d’un marqueting de necessitats

a un d’aspiracions.

Amb l'entrada del segle XXI les estrategies dels anys noranta es queden
endarrerides. El nou marqueting que sorgeix ja no es centra en la venda del
producte, sin6 en potenciar la relaci6 entre el consumidor i la marca. El consumidor
vol participar en tot el procés, vol ser particip de la marca, ser part de I'empresa i el
terme marqueting comenca a diluir-se en nous termes que van sorgint a arran de
I'especialitzacié com social marketing (Kotler & Gerald , 1971), neuromarqueting

(Smidts, 2002) o street marketing (Levinson, 1984) entre d’altres.

Pero, el canvi més important arriba amb I’evolucio del web 1.0 al 2.0, el qual va
provocar també I'evoluci6 del consumidor. Els mitjans de comunicacié de masses
perden forca i entra en joc el paper d’internet, el qual es converteix en un element
perfecte per a donar-li al consumidor alld que vol: estar informat, interactuar,
escollir els seus propis continguts, seguir de prop les marques... Una idea ben
comunicada pot arribar a centenars de milions de persones en pocs segons d’arreu
del m6n. Aquesta nova relacié amb el consumidor a través d’internet i les noves
estrategies utilitzades per desmarcar-se de la competéncia és el que es coneix com

a marqueting digital.



5.EL MARQUETING DIGITAL

El marqueting digital és la integraci6 de les estrategies de marqueting en el web, a
través d'un procés i metodologia especifica, en busca d’'uns determinats objectius
utilitzant diferents eines, plataformes i mitjans socials. Aquestes estrategies es
porten a terme a través de diferents canals, els quals es coneixen com les tactiques
amb les que una empresa pot elaborar la seva estrategia a internet. (Pallares, 2012).
En resumides paraules, es pot dir que el marqueting digital és ’adaptacio6 de les
caracteristiques del marqueting convencional al mén digital. Es tracta d'un metode
per a identificar la forma més eficient de produir valor al client que pugui ser
percebut per mitja de les eines digitals. Aquest tipus de marqueting engloba
publicitat, comunicacié i relacions publiques, és a dir, compren tot tipus de
tecniques i estrategies de comunicacié sobre qualsevol producte, servei o marca en
qualsevol dels mitjans existents (ordinadors, telefonia mobil, televisio digital o

consoles de videojocs).

Les dues caracteristiques que diferencien el marqueting digital del tradicional son:

e Personalitzaci6: les noves tecniques permeten que a cada usuari se li
suggereixi automaticament informaci6 sobre allo que li interessa i que
previament ha buscat a la xarxa.

e Massiu: es pot arribar a un nombre d’usuaris molt més extens i que formen

part del puablic objectiu que amb el marqueting tradicional.

5.1. Les 4F

El marqueting digital també es diferencia per les variables o elements que
conformen ’analisi que s’ha de seguir per detectar si 'estrategia de marqueting és
efectiva o0 no. D’aquesta manera, les 4P (Product, Place, Price i Promotion)
(McCarthy, 1960) del marqueting mix es transformen en les 4F (Flux,

Funcionalitat, Feedback i Fidelitzacio) (Fleming, 2000) .



e Flux: I'usuari s’ha de sentir atret per la
interactivitat que genera el lloc web per S

captar la seva atencio.

Lgs4 F del
e Funcionalitat: l'usuari ha de ser S ma;?g‘i’:at:"g Ponctratz
capac de navegar pel lloc web d’'una .
manera intuitiva i facil, d’aquesta

Fux

manera s’evita que abandoni la pagina

per no entendre quin és el
Il-lustracid 1 Jauregui, J. 2018. Les 4F del marqueting

funcionament de la mateixa. digital. Creacio propia.

e Feedback: s’ha de crear una relacié6 amb l'usuari interactuant amb ell.
D’aquesta manera, amb un major nombre de dades sobre I'usuari es pot

entendre millor al client i quines son les seves necessitats.

e Fidelitzacio: un cop s’hagi afermat la relaciéo amb l'usuari, aquest sera més
propens a ser fidel a la marca pel mer fet d’haver demostrat interes per les

seves necessitats.

5.2.  Els canals del marqueting digital

Al igual que al marqueting convencional, les estrategies es realitzen a través d'uns

canals per tal d’arribar al target i aconseguir aixi els seus objectius.

Segons Andrea Pallares (consultora de marqueting a Puro Marketing), els canals

del marqueting digital son els segiients:

e SEO (Search Engine Optimization): optimitzant el web amb els
cercadors com Google, Yahoo o Bing, 'empresa o marca aconseguira que tots
aquells usuaris que estiguin realitzant alguna cerca relacionada amb paraules

clau del propi negoci puguin trobar-la abans que a la competencia.



e SEM (Search Engine Marketing): serveix per situar en una bona posicio
a ’empresa davant les recerques dels usuaris. A més permet la realitzaci de
campanyes de pagament per clic (PPC) que situen 'empresa en els resultats

patrocinats del cercador.

e Rich Media: és la promoci6 a internet a través de la contractacié d’espais

publicitaris a revistes, pagines o directoris electronics utilitzant banners, pop

up...

e Email Marketing: consisteix en la realitzaci6 de campanyes de publicitat a
través de '’enviament de correus electronics de forma massiva a tots els

subscriptors per tal d’augmentar el trafic al web de 'empresa.

e Afiliats: sOn terceres persones o empreses, alienes a l'empresa, que

promocionen els productes o serveis en els seus propis webs.

e Directoris: consisteix en relacionar el web de 'empresa amb diferents
directoris a internet. D’aquesta manera, 'empresa pot tenir preseéncia en els

directoris del sector amb més trafic.

e SMM (Social Media Marketing): és el marqueting realitzat a través de
les xarxes socials, és a dir, engloba totes aquelles accions realitzades per

I’'empresa a tots els seus perfils (Facebook, Twitter, Instagram...).

e SMO (Social Media Optimization): és la optimitzaci6 de les xarxes
socials per tal d’aconseguir incrementar el posicionament en les mateixes

mitjancant perfils, connexions, contingut, participacio en grups, blogs...

Amb aquesta breu introduccié al marqueting digital, al seglient punt s’explica més
detalladament en que consisteix el marqueting d’influéncia, el qual és la part central

d’aquest treball.



6.EL MARQUETING D’INFLUENCIA

Segons Vilma Nufiez, doctora en Publicitat i Relacions Publiques, el marqueting
d’influéncia és una teécnica que consisteix en identificar als liders d’opinié que
poden ajudar a una marca a connectar de forma més natural i espontania amb el

seu public objectiu (Nunez, 2014).

6.1.  Que és un influencer?
En els tltims anys, les marques han anat observant com el seu posicionament
davant el consumidor ja no es centrava en els mitjans convencionals, sin6 que

havien entrat altres suports, els influencers.

Un influencer és un professional que degut als seus coneixements i la seva habilitat
en un determinat sector, es converteix en un fiable prescriptor d’'un producte o
servei per al public en general. Les seves opinions sén ben valorades degut a la

confianca que li atorguen els seus seguidors (Almeida, 2017).

Els influencers son persones que han sorgit de 'entorn digital, son usuaris de les
xarxes socials (Facebook, Twitter, Instagram, YouTube...) que creen el seu propi
contingut i el comparteixen. So6n persones amb la capacitat d’influenciar ja que son
capacos de generar opinions, reaccions i marcar tendéncia amb el seu contingut.
D’aquesta manera son un bé molt apreciat per les marques, ja que busquen
persones influents en un determinat ambit que difonguin missatges positius sobre
la marca o producte per arribar a un public encara més extens. Els influencers, per
la seva proximitat amb els seus seguidors, tenen més pes que els missatges

impersonals que transmet la marca a través d’altres formes de promocio.

Segons un estudi molt recent realitzat per We are testers! sobre el paper dels

influencers en la societat i publicitat:

1 Estudi complet: https://www.wearetesters.com/wp-content/uploads/2018/02/informe-sobre-influencers.pdf
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6.2.

Los resultados del estudio de mercado confirman la importancia e
influencia de estos lideres de opinion en la sociedad digital actual. En
primer lugar, el 70,79% de los encuestados aseguran seguir a
influencers. Ademas, el 73,06% considera que estos ejercen un
papel muy importante en la sociedad, frente al 12,88% que dice no
considerarles importantes.

Tipus d’influencers

Segons Internacional de Marketing (Marketing, 2017), els influencers poden

classificar-se en:

Liders d’opini6é: son persones amb una alta visibilitat i que fan

recomanacions als seus seguidors sense esperar res a canvi.

Celebritats: son famosos que aprofiten la seva visibilitat per a fer publicitat

a una determinada marca o producte.

Comunicadors: persones que poc a poc han anat posicionant-se com a

experts en un sector en concret i 'opini6 dels quals es té molt en compte.

Exploradors: persones que freqiientment busquen informaci6 i noves
tendencies a internet, i quan troben alguna marca o producte que els interessa

el comenten davant els seus seguidors.

Reporters: son aquells que informen continuament a tots els seus seguidors

totes les novetats d'una marca o producte en concret.

Consumidors: persones que busquen provar productes per a donar la seva

opinio, ja sigui positiva com negativa.

10



A més, els influencers es poden classificar en base a la quantitat de seguidors que

tenen (Matesa, 2017):

e Nano influencer: entre 1.000 i 2.500 seguidors.

e Micro influencer: entre 2.500 i 25.000 seguidors.

e Macro influencer: entre 25.000 i 250.000 seguidors.

e Mega influencer: entre 250.000 i 2.500.000 seguidors.

e Celebrity: més de 2.500.000 seguidors.

6.3. Tipus de publicacions

Segons Almeida (Almeida, 2017), els tipus de publicacions son:

En funcio de la foto o video
e Foto o video on només apareix el producte
En aquest tipus de publicacions, I'influencer comparteix als seus perfils una foto
del producte. La finalitat d’aquest tipus de publicaci6 és la d’introduir el

producte d'una manera més distanciada.

@ dulceida # - Seqguir

dulceida L'amour & #cluselovestories
@cluse

srgar
complementos_y_muchomas Hermoso &%

Tengo relojes parecidos en mi bio. jEchen
un vistazo! &3

lau_solorzanob Que hermoso®® =2
amoroteeventos wwses
quierounasgafasdesol & & & & Yﬁ,i
miisspm @

marianmubel6ae =¥

aleksandra_ewa_nowak | invite you to
check my artworks

dulceida.mundo ,2» & &> o>

gemadelosangelesca Regalame ese reloj x
favor @dulceida

A amar~iaaDB Va cablac o e ~ameela

O Q [N

80,177 Me gusta

Il-lustracid 2 Captura del perfil de Dulceida a Instagram
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e Foto o video de I'influencer amb el producte
A diferencia de I'anterior, en aquest cas 'influencer apareix a la foto amb el
producte, proporcionant un apropament entre linfluencer i allo que

promociona.

. paulagonu @ - Seguir

paulagonu Perrrsonas shabroshas@ | Que
@fanta_esp quiere que las PG salgais en un
videoclip que van a hacer!! Participar es mu
pero que mu facil: tenéis que subir un video
a twitter o insta haciendo un “gesto zero” en
plan tocar la bateria sin bateria o cantar sin
voz o lo que querdis©s {En mis tories y en
en la web de fanta.es tenéis toda la info!!}
#fantabyus

irgar mas comentarios

pauulaaO01 Me encanta este lock, bueno y
todos los que llevas. Simplemente eres la
moda en persona y me encantaria poder ser
y vestir y disfrutar como tuu..!!!

laura_2_189 v @» == @
lulusanziulu E

lulusanziulu X

nilsasplu Postureocooo del buenoco

<O Q [N}
207,579 Me gusta
S

Il-lustracid 3 Captura del perfil de Paula Gonu a Instagram

e Foto o video de I'influencer consumint o utilitzant el producte
Son les publicacions més cares ja que implica que l'influencer no només
menciona el producte, sind que també el consumeix o I'utilitza habitualment. El
missatge enviat als seus seguidors és que utilitzant o consumint aquest producte

s’assemblaran a ell o ella.

E-_: alexdomenec €& -« Seguir

Parc del Forum

alexdomenec T E A M @adidas_es )
#primaverasound

Y no podia faltar fotito con mi Cudi
@albapaulfe

#adidasoriginalsps18 #samba

Cargar mas comentarios

alexdomenec @patricia_g_d 6 [
alexdomenec @deimimiranda &» &»
alexdomenec @bryanventuras +/ ¢
carrrcf_ Beios®®»

itsnaty8a Ese squad YV
dianaZkrolina @alexdomenec guapos &
elsiita_hs INCREIBLE EQUIPO" " " “_

sandraa_3112 @paulaafleire porque a ti
siempre te contesta y a mi no &3

S Q [

33,537 Me gusta

I-lustracié 4 Captura del perfil d'Alex Doménec a Instagram
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e Promocié amb codi de descompte
En aquest tipus de publicacio, I'influencer comparteix una foto del producte
indicant com i on comprar-lo i oferint un codi de descompte personalitzat. El
benefici d’aquesta publicaci6 és que li permet a la marca quantificar les vendes

obtingudes, a canvi, I'influencer rep un percentatge de les vendes obtingudes.

patryjordan € « Seguir

patryjordan Cada vez mas creo que el
mundo necesita a gente que ame lo que
hace. ;Estais conmigo? (- Por cierto, solo
hoy tenéis un 40% de descuento en ropa en
@myproteines con el cédigo: PATRY40. ;Os
animais? &

Cargar mas comentarios
marcedito [

masnatu Tal cual Patril!! Es fundamental
para ser feliz cada dia & @ ¥ @ ¥ & @&

Aannvhis blhall Niia faba

O Q N

24,947 Me gusta

8 DE ENERO

Il-lustracid 5 Captura del perfil de Patricia Jordan a Instagram

e Sortejos
Aquestes publicacions tenen com objectiu obtenir un maxim de likes, viralitzar
la foto i atreure a nous seguidors al perfil de la marca. L’influencer ha de sortejar
un producte que sigui interessant i indicar com so6n les normes que els seguidors

han de seguir per poder guanyar el sorteig.

lauraescanes @ - Seguir

lauraescanes SORTEAZO!!!l Como os conté
el otro dia @freshlycosmetics esta de
aniversario y tengo para vosotros UN
LOTAZO de TODOS los productos de
Freshly @ @ @ LA GANADORA ES.....
@alexandraorribo @ @ @ @ MILLONES
DE GRACIAS A TODOS POR PARTICIPAR, os
adoro #freshlycosmetics #freshly2bday

Cargar mas comentarios
keylasilva2297 @angieee1003 @grecia3_4
@alexandra02_15

lindareyz @aahleytigre26 @diegozuletals
@carolina_b19

mariaanguera07 @joanetaas @nuri_252418
@juliaborras__

mrrbueno @ainhoal098 @ines_selles
@martamonte22

mrrbueno @_laaura_bueno_ @arorsuskl

<O Q [N

743,871 reproducciones

DE FEERERO

Il-lustracid 6 Captura del perfil de Laura Escanes a Instagram
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En funcioé del contingut

Audiovisuals

Son tots els videos realitzats en directe, sense molts recursos o de forma
professional, pero amb un enfocament natural i espontani. Els més utilitzats son
els realitzats a través de les aplicacions com Boomerang2? o Periscopes i

compartits a través d’Instagram Stories o els directes de Facebook.

Consells practics
Publicacions que ofereixen ajuda per a solucionar un problema, trobar les raons

del problema, com obtenir beneficis, etc. Son de gran utilitat per als lectors.

Entrevistes a I'influencer
Publicacions on s’entrevista a I'influencer i poden ser en format text, audio o

video. Permeten coneixer millor a I'influencer en qiiestio.

Motivadors
Son publicacions que fomenten la superacié personal i transmeten energia

positiva. Aquest tipus de post congreguen a milions de seguidors.

Ressenyes sobre prova de productes
Publicacions basades en com ha sigut I’experiéncia provant un determinat

producte. L'influencer déna una opini6 propera i personal.

Tutorials
Publicacions on 'influencer ensenya als seus seguidors com es realitza alguna

cosa indicant pas per pas, ja sigui una manualitat, un tipus de maquillatge, etc.

2 Aplicacié d’'Instagram que permet crear videos amb efecte de bucle.
3 Aplicacié de Twitter que permet retransmetre videos en directe.
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6.4. Tipus de col-laboracions

Segons Itziar Tros, experta en Marqueting i Relacions Puabliques, existeixen els

segiients tipus de col-laboracions (Tros, 2017):

e Enviament de producte: és una de les col-laboracions més utilitzades. En
aquest cas, la marca li envia un o varis productes a I'influencer per a que aquest

els comparteixi als seus perfils.

e Publicacions patrocinades: aquest tipus de col-laboraci6 consisteix en que

I'influencer ha d’escriure una publicacié promocionant el producte en qiiestio.

e Ambaixador/a de la marca: son col-laboracions a llarg termini. La marca fa
diferents enviaments distribuits en el temps i I'influencer ha de mencionar la
marca en diferents publicacions. Segons quina sigui la marca, aquesta pot
demanar que l'influencer no faci cap altre tipus de promoci6é amb qualsevol

marca de la competencia.

e Publicacions Convidats: en el cas que la marca tingui el seu propi blog, pot
convidar a l'influencer a que escrigui ell mateix sobre algun tema en concret.

D’aquesta manera, el blog de la marca pot guanyar en notorietat i visibilitat.

e Entrevista: consisteix en entrevistar a 'influencer i que aquest parli de la

marca, entrevista que després compartira als seus perfils.

e Disseny o creaci6 d’'un producte personalitzat: és un tipus de
col-laboraci6é que només és possible amb aquelles marques que tenen productes

que es poden personalitzar i que aquests siguin representats per I'influencer.
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e Esdeveniment amb influencers: consisteix en la organitzaci6 d’un
esdeveniment per part de la marca on hi ha un o varis influencers convidats per

a guanyar repercussio i promocionar el producte.

e Blogtrips: és un esdeveniment, que a diferencia de 'anterior, consisteix en
realitzar un viatge. La marca que l'organitza li ofereix a l'influencer una

experiéncia tnica a canvi de promocionar la marca.

6.5. Benefici de les col-laboracions amb influencers

Qualsevol de totes les col-laboracions o accions esmentades anteriorment, tindra uns
beneficis sobre la marca en funcio dels objectius que s’hagin establert per a cada accio.

Alguns dels beneficis son (Tros, 2017):

e Augment dels seguidors en els perfils de la marca a les xarxes
socials: les col-laboracions o accions solen repercutir de manera directa en el

nombre de seguidors a qualsevol de les xarxes socials utilitzades.

e Branding i reputacié: els influencers tenen un gran poder de credibilitat,
d’aquesta manera, quan ells confien en una marca i col-laboren amb aquesta,
els seus seguidors també confiaran en ella. Es per aquest motiu que els beneficis
que tenen les col-laboracions és la d’augmentar la reputacié i afavorir el

branding.

e Engagement: amb les col-laboracions, la marca interactua i crea relacions

amb els consumidors a través dels influencers.

e Millora del SEO: les col-laboracions amb publicacions patrocinades que

inclouen links a la pagina web milloren el posicionament SEO del web.
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e Arribar al public objectiu: es pot arribar al public objectiu escollint

adequadament als influencers amb els quals es realitzaran les col-laboracions.

e Augment del trafic i vendes: 'augment de les vendes a través de les
col-laboracions és molt dificil de quantificar perque no es pot demostrar quin
percentatge és per les accions amb els influencers, pero si que esta demostrat

que el trafic i les vendes augmenten.

6.6. Els KPI

Tant al marqueting tradicional com al marqueting digital s’han de mesurar i analitzar
diferents variables i factors per tal de saber si les estrategies aplicades han tingut exit,
aquestes variables son els KPI (Key Performance Indicators). Segons La cultura del

Marketing la seva definici6 és (Manuel J. , 2013):

Los KPI's son métricas (medibles y cuantificables) que determinan
numéricamente una variable (por ejemplo: ingresos, gastos, niimero
de visitas...) directamente relacionada con los objetivos marcados
dentro de nuestra estrategia o plan de marketing anual.

Al marqueting amb influencers, els KPI més importants son els segiients (Influencity,

2017):

Potencial Social Reach

Es I'abast potencial de I'influencer, és a dir, el
seu nombre de seguidors. D’aquesta manera, el
Potencial Social Reach es calcula sumant a tots

els seguidors de l'influencer a les diferents

xarxes socials, pero tenint en compte no sumar

. . / 3
3.1 mateix SegUIdOI' mes duna Vegada' Per a Il-lustracid 7 Grafic Potencial Social Reach. Influencity.
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calcular el Potencial Reach de la campanya s’ha de sumar a tots els seguidors dels

influencers que hi participen.

Real Social Reach

Es 'abast real de la campanya i es calcula sumant totes les visualitzacions tniques de
totes les publicacions dels influencers que participen en la campanya, tenint en
compte que si una persona veu a tots els influencers de la campanya, només comptara

com una visualitzacio.

Earned Media Value

Son tots els comentaris, els likes, retweets, mencions al voltant d’'una marca que es
generen de forma organica per agents aliens a la marca. Aquesta meétrica és molt
important ja que augmenta la notorietat de la marca sense la necessitat d’invertir

diners.

Engagement

Es la fidelitzacié de 'audiéncia al contingut, és a dir, és la relacié que hi ha entre el
nombre d’interaccions de l'audiencia amb un post en relaci6 amb el total de
l’audiencia. Si es vol calcular I’engagement sobre una publicacid, s’han de sumar totes

les interaccions (comentaris, likes) entre el total d'impressions i multiplicat per 100:

N° interaccions per publicacio

— : x 100
N° d'impressions

Si el que es vol calcular és 'engagement d'un perfil en concret, la férmula és la

seguent:

Mitjana de N° d'interaccions
x 100

N° de seguidors
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6.7. Nombre de seguidors vs. nombre de vendes
Segons un estudi4 realitzat per la startup BrandManic, el 95% de les marques que
actualment treballen amb influencers, ho continuara fent i, fins i tot, augmentara la

seva inversi6 en aquest tipus d’accions.

D’aquesta manera, les empreses no busquen només un influencer amb molts
seguidors, el qual és un parametre molt important, sin6 que també busquen que allo
que comparteixin obtinguin interaccions amb els seus seguidors a través dels likes o
amb les visualitzacions dels seus videos curts. Un altre aspecte que les marques tenen
en compte son la quantitat de comentaris que els seus seguidors deixen en les

publicacions. Per tant, el nombre de seguidors no és igual al nombre de vendes.

Per tal de poder calcular aproximadament les vendes futures amb un determinat
influencer existeix la formula del Retorn de la Inversiéo (ROI) (Manuel J., 2017),
la qual indica quin valor economic hem obtingut com a resultat d’invertir un

pressupost concret en la realitzacié d'unes accions concretes.

ROI= (Benefici — Inversio) / Inversio

6.8.  Els agents que intervenen
En les estrategies de Marketing amb influencers els agents que intervenen son a més

dels influencers, els anunciants, les agencies intermediaries i els consumidors.

6.8.1. Anunciants
Els anunciants son totes aquelles empreses que inverteixen, ordenen allo que volen i

per als qui es porten a terme les campanyes de publicitat. Els anunciants son les

marques o empreses que busquen utilitzar a I'influencer per tal d’aconseguir uns

4 Estudio sobre Marketing de Influencers en Espafia, 2018: el mercado espafiol de influencers, segun los responsables de
marketing http://www.brandmanic.com/estudio-marketing-de-influencers-en-espana-2018/

19




determinats objectius, ja sigui incrementar vendes com guanyar notorietat. Els

atributs que busquen en els influencers son els segiients (Lewis, 2017):

e Abast: la capacitat de generar opinions i reaccions, com també la capacitat

d’activar als seus seguidors i aconseguir que interactuin.

e Exposicio: el potencial d’audiencia que té I'influencer sobre una tematica en
concret. Busquen que linfluencer tingui el seu puablic definit, ja que d’aixo
dependra que I’elecci6 d’'un influencer i no d’un altre per a realitzar la campanya

amb éxit.

e Participaci6: és la conversacié activa amb els seus seguidors sobre una
tematica especifica. El resultat de la campanya dependra de I’audiencia activa

de l'influencer.

6.8.2.Agencies intermediaries
Les agencies intermediaries son aquelles empreses que posen en contacte a marques
amb influencers i a l'inrevés. Es tracta d’agencies que estableixen, planifiquen i
gestionen totes les activitats i accions que I'anunciant vol fer amb l'influencer. A

continuacio6 es detallen alguns exemples d’agencies intermediaries.

e Influency: és una agencia de tot tipus d’influencers (instagramers, bloggers,
youtubers...) i de relacions publiques tant a nivell nacional com internacional.
Dins dels serveis que ofereix hi ha el disseny total de la campanya i la seleccio

dels liders d’opini6 més destacats en diferents sectors.

e Blog on Brands: és una plataforma que esta orientada als bloggers i
influencers, als quals els ofereix el poder decidir amb quina marca li apeteix
treballar i mantenir aixi una conversacié. Per a les marques, la plataforma penja
tota la informacié sobre els bloggers i influencers per a que puguin veure quins

son els seus interessos i els temes sobre els quals comenten.
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e Divimove: és la xarxa d’influencers lider a Europa, gestionant més de 1200
influencers. Aquesta plataforma permet que es puguin connectar i coneixer

entre ells i a més que connectin amb altres creatius i mitjans.

e Fluvip: plataforma on els clients poden fer el seguiment de la campanya, estar
en contacte amb els influencers, veure quin nivell d’abast tenen, el pressupost,

etc.

e Coobis: és una plataforma de marqueting que s’encarrega d’amplificar el
missatge de 'empresa en les diferents xarxes socials de la marca utilitzant als

influencers que estan donats d’alta a la plataforma.

e Ving: és una plataforma que ajuda a la marca a idear la campanya i a
seleccionar els influencers que millor s’adaptin a ella. De tots els influencers
proposats per ’agencia, la marca pot seleccionar a aquells que s’adaptin més al

seu pressupost.

6.8.3.El consumidor

Tot i que en l'estrategia amb els influencers pot semblar que I’actor més important
son ells, és tot el contrari, 'actor més important és el consumidor. Una bona estrategia
de marqueting sense pensar en el consumidor no té exit. Al consumidor s’ha
d’escoltar-lo per saber que és allo que necessita i com ho necessita. En aquest cas, la
figura del influencer és clau, perque gracies a la seva proximitat i confianca amb els
seus seguidors i com aquests reaccionen davant les seves publicacions la marca pot

tracar quin és o son els perfils dels seguidors de I'influencer.

D’aquesta manera, abans de realitzar qualsevol estrategia de marqueting amb
influencers, és molt important identificar quins sén els segments que composen
laudiencia de la marca, quines tipologies existeixen, quins son els seus valors...

L’estrategia més encertada no sera aquella realitzada amb influencers amb molts
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seguidors, sin6 aquella realitzada amb influencers que agraden o puguin agradar al

nostre public objectiu.

Segons H2H, el procés que s’ha de seguir per a poder arribar al public objectiu té 4
fases (H2H, 2018):

e Desig: l'objectiu d’aquesta fase és la de despertar l'interes del producte en la

ment del consumidor.

e Exploraci6é: un cop el producte esta en la ment del consumidor, aquest
comenca a investigar sobre aquest, quines son les seves caracteristiques, on

comprar-lo... visitant diferents pagines, blogs, etc.

e Conversio: és la fase on el consumidor finalment adquireix el producte.

e Gaudi: ja una vegada comprat el producte, comenca la fase de gaudir
l’adquisici6. En aquesta fase, si ’experiencia resulta positiva, el consumidor
tornara a adquirir el mateix producte o un altre semblant, a més, compartira les
seves sensacions amb el seu entorn. Alhora, si I’experiencia resulta ser negativa,

sera tot el contrari.
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7. MARC LEGAL

El poder de determinats bloggers i creadors de continguts a les xarxes socials
(Instagram, YouTube, Vine...) és tan gran a I’hora d’arribar a milers i milers de
persones, en gran part possibles consumidors, que s’ha hagut de crear una normativa
davant 1'as que fan d’ells les marques per a poder obtenir més beneficis i guanyar

notorietat.

Segons la guia legal del marqueting d’influencerss de I'lab Spain, a Espanya
aquesta normativa es regula obligant a les marques a contractar als influencers com
arrendament d’obra o de servei. A més, al tractar-se d’'una activitat essencialment
publicitaria, s’ha de tenir en compte la llei 34/1988 d’11 de novembre, general de

publicitat, i 1a llei 3/1991 del 10 de gener, de competencia deslleial.

A T’hora de sol-licitar els serveis d’'un influencer per a promocionar una determinada
marca o producte, aquesta activitat ha d’estar degudament regulada per escrit i en
forma de contracte. A més, aquest contracte i amb les seves respectives signatures

permet delimitar que la relaci6 entre la marca i I'influencer és merament comercial.

Pel que fa a la remuneracio, que aquesta no consisteixi en diners en metal-lic, sin6 en
regals (pagaments en especie), no significa que no hi hagin obligacions fiscals que
complir. Aquests regals també tenen valoraci6 economica. D’aquesta manera, al
contracte també s’ha d’especificar com sera la remuneracio. En moltes ocasions, les
marques envien directament productes als influencers sense comunicar-ho abans per
tal que aquests els promocionin als seus perfils. Aquesta activitat, molt usual en les
marques que pretenen eludir les seves obligacions fiscals, també son considerades

accions de publicitat.

® Guia Legal: Marketing de influencers https://iabspain.es/wp-content/uploads/12Guialegal influencers.pdf
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8. ELS INFLUENCERS MES INFLUENTS A ESPANYA

Segons un estudi® realitzat per 'agencia # HASHOFF a més de 414 influencers que

utilitzen aquesta plataforma, un 92,9% afirma que la xarxa social que més fa servir és

Instagram i un 3,2%, YouTube.

WHAT IS YOUR #1 PLATFORM?

Pinterest: 0.5%
Snapchat: 0.2%
Twitter: 0.5%
YouTube: 3.2%

. Facebook: 2.7%
Instagram: 52.9%

Il-lustracié 8 #HASHOFF, 2017. Informe: Influencer Marketing. State of the union
Report, fall 2017.

D’aquesta manera i seguint aquest grafic, els influencers més influents a Espanya

seleccionats per a realitzar aquest treball sén d’aquestes dues xarxes, Instagram i
YouTube.

Segons un ranquing’ realitzat per Brandesign, els influencers espanyols més

influents a Instagram so6n:

1. Rubén Doblas Gundersen @elrubiuswtf

elrubiuswif &

502 publicaciones 8.3m seguidores 172 seguidos

el rubius WTF Este perfil es mas real que mis tetas. Madrid - Spain - Interstellar
www.youtube.com/elrubiusOMG

5 Estudi: Influencer Marketing. A #HASHOFF State of the Union Report. Fall 2017.

7 Top 5 influencers espafioles mas relevantes en Instagram https://www.brandesign.es/social-media/top-5-influencers-
espanoles-mas-relevantes-en-instagram/
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Amb més de 8 milions de seguidors a Instagram, el Rubius s’ha convertit en
I'influencer amb més seguidors a Espanya. Ha treballat amb marques com Domino’s

Pizza, Kit Kat, Kellogg’s, Oscar Mayer, Sony i és ambaixador de Fanta.

Amb la calculadora® d’'Influencer Marketing Hub, es pot calcular la quantitat de
seguidors d’un influencer, la quantitat de publicacions que té, els likes per publicacio,
els guanys per post i 'engagement. Segons aquesta calculadora, les dades del Rubius

son les segiients:

Followers Likes

» \ 4

8,374,582 9,365,320

stimated Earnings Per Post ———

‘ $12.565 - $20,941 |

Comments

‘-, .‘) b Engagement Rate
72,863 | 9.39%

2. Aida Domeénech @dulceida

dulceida =

7,174 publicaciones 2.3m seguidores 763 seguidos

Aida Domenech @ Dreamer& Dulcelda tv A @dulceldashop Bl pulceida.com
? Barcelona ¢% NUEVO VIDEO &% &+ & 4
www.dulceida.tv

Dulceida té més de 2 milions de seguidors a Instagram i segons SocialBlade’ cada
dia té més de 700 seguidors nous. Ha treballat amb marques com Coca Cola, ZeGarcia,
21Buttons, Pullmantur, Dolce & Gabanna i Tezenis, ha sigut ambaixadora de Rimmel

London i actualment ho és de Venus.

& Instagram Influencer Earnings Calculator https://influencermarketinghub.com/instagram-money-calculator/
9 Socialblade ps://socialblade.com/instagram/user/dulceida
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Les seves dades segons la calculadora son les segiients:

FoII;;;ers le.es é ;L|
2,585,565 1,656,484 —

stimated Earnings Per Post ——.

’ $3.580.5 - S5, 9675J

Posts Comments

-
L)
‘- J Engagement Rate

7.174 6,894 ‘ 5.81%

3. Cindy Kimberly @wolfiecindy

wolfiecindy =

245 publicaciones 4.3m seguidores 330 seguidos

Cindy Kimberly Artist ¥ Designer The Lions / Select LDN charlotte@thelionsla.com

Cindy Kimberly és una influencer espanyola que és coneguda internacionalment. Té
més de 4 milions de seguidors i ha treballat amb marques com Tezenis, Beach Bunny
Swimwear, Exi Cosmetics, i ha sigut ambaixadora de TRESemmé. Segons

Socialblade, té més 2000 seguidors nous al dia.
Les seves dades segons la calculadora son:

Foll;;{vers le.es ( )
4,374,126 5,004,064

stimated Earnings Per Post ———

$6.564.75 -

POS,IS Comments 10,94]-25 J
- -, —w PPN

245 26 - 55 9 Engagement Rate i
| 9.58% (
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4. Paula Echevarria @pau_ eche

pau_eche =

6,485 publicaciones 2.2m seguidores 852 seguidos

Paula Echevarria Change is the only constant... &G&a EZ Contacto:
ana@anatenorio.com
paula-echevarria.blogs.elle.es

L’actriu Paula Echevarria s’ha convertit en una de les influencers més seguida a
Instagram amb més de 2 milions de seguidors. Ha treballat amb marques com
Samsung, Kiko Cosmetics, Wilkinson, Hawkers, Lancome i Tous, i actualment és

ambaixadora de la marca Etam.

Segons la calculadora, les seves dades son:

Followers Likes

2 4
2,279,805 305,641

Estimated Earnings Per Post ——

| $3.420 - $5,700 |

Posts Comments

‘-, .“l . Engagement Rate
6,485 2354 | 3%

5. Jorge Cremades @jorgescremades

jorgescremades #

854 publicaciones 2.5m seguidores 313 seguidos

JorgesCremades ACTOR @JorgesCremades CONTACTO: ® Info@popcont.tv “*
100 Segundos = 100 euros L& -
youtu.be/MjbvFfP28xs

Aquest actor que va saltar a la fama a través de la plataforma Vine, en molt poc temps
s’ha convertit en un dels influencers més influents a Espanya. Amb més de 2,5 milions
de seguidors, Jorge Cremades ha treballat amb marques com Kalise, Nivea Man i
Malibu.

27



Segons la calculadora, les seves dades son:

Followers Likes

g \ 4

2,533,594 981,662

—— [Estimated Earnings Per Post

$3.801.75 -
$6.336.25

Comments

il -,

25 ,8 5 8 ‘ Engagement Rate
3.31%

Pel que fa a YouTube, els influencers amb més seguidors segons Marketing 4

Ecommerce!? son:

1. elrubiusOMG (Rubén Doblas Gundersen) amb més de 29M de subscriptors.

elrubiusOMG @

29.436.007 suscriptores + 778 videos

Bienvenidos a mi canal! Esto es una descripcion. Y
en |a descripcion se supone que tengo que poner

10 Quiénes son los 40 Youtubers mds seguidors de Espafia (2018) https://marketingdecommerce.net/youtubers-mas-seguidos-

de-espana/
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2. VEGETTA777 (Samuel de Luque) amb més de 22M de seguidors.

VEGETTA777 @

22.432.574 suscriptores * 4.499 videos

UNICORNIO MORADO vyvvyyvyyyyyyyyyyyyyyyy
INFORMACION DEL CANAL: Es un canal...

3. The Willyrex y Willyrex (Guillermo Diaz), el primer perfil té més de 14M de
subscriptors, i el segon, més de gM.

TheWillyrex

14.010.143 suscriptores * 4,920 videos

Buenaas! Bienvenidos al canal! Este el el segundo
canal que abri en Youtube, el primero fue "Willyrex".

Willyrex @

11.028.146 suscriptores *+ 4.091 videos
FORTNITE! Cada dia Un video NUEVO!
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4. iTownGamePlay (Alvaro Herreros Martinez) amb més de 10M de
subscriptors.

iTownGamePlay *Terror&Diversion* &

10.175.243 suscriptores *+ 4.961 videos

BHORARIOS . Lunes: 21:00 GMT +1: SOMA 01:00
GMT+1: FIREWATCH Martes 21:00 GMT +1:

5. Luzugames (Borja Luzuriaga) amb 7,6M de subscriptors.

luzugames @
7.692.334 suscriptores + 2.216 videos

Hola! Soy Luzu, bienvenidos a mi canal de
videojuegos. No soy ningun experto, pero me lo paso

A diferencia d’'Instagram, les marques a YouTube realitzen campanyes amb més d'un
influencer. D’aquesta manera, les campanyes destacades amb youtubers son les

seguents:

e Fanta: Spot “El Boss” amb el Rubius, Paula Gonu, Alex11 i Mengel. Aquest

anunci va ser emes tant a YouTube com a la televisio.
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Il-lustracid 9 Captura del video https://www.youtube.com/watch?v=59hXqemi3CQ

e Garnier: aquesta marca ha col-laborat amb diferents youtubers per a
promocionar els seus productes. Entre ells destaquen Stoneismyname, Mickey

Proyects i Andrea Compton.

Il-lustracié 10 Captura del video https.//www.youtube.com/watch?v=LDJhWolriFk
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e Coca Cola: aquesta marca també ha apostat per la publicitat a través dels
youtubers, entre els quals destaquen Antén Lofer, Carricé, RoEnLaRed i

Juanmasaurus.

Il-lustracid 11 Captura del video https.//www.youtube.com/watch?v=ItATEhAcfN8

e McDonalds’s: aquesta cadena de restaurants va comptar amb StaXx i Willyrex

per a promocionar els nous productes.

s, T . -"‘ _&4;.

R 2L

Il-lustracié 12 Captura del video https.//www.youtube.com/watch?v=vat-LUgkIRA
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e Tresor: el Rubius, juntament amb Mengel i Alexby varen protagonitzar
diferents videos per a la marca, els quals, sumant els 3 youtubers, varen obtenir

més de 4 milions de visionats.

CAMPO DE BATALLA, OBSTACULOS Y CABALLOS

-

Il-lustracié 13 Captura del video https.//www.youtube.com/watch?v=dDgSZCfSzAg
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9.CAMPANYES D’EXIT

El marqueting amb influencers funciona i les marques en son conscients. Es per aixo
hi cada vegada més marques que decideixen introduir-se en aquesta tipologia de
marqueting. A continuaci6 es detallaran algunes de les campanyes amb influencers

espanyols que han tingut exit a les xarxes socials.

CAMPANYA SAMSUNG: #somosSMARTgirl

e lpplelSSMARTQIr|

Il-lustracié 14 somosSMARTgirl. Samsung https.//www.samsung.com/es/SMARTqirl/

Gracies al hashtag #somosSMARTgirl, Samsung va llangar diferents mobils (Samsung
Note8, Galaxy S8 i el Galaxy S9) dirigits especialment al public femeni amb uns
dissenys que encaixaven i resultaven atractius per a les consumidores. A més, amb el
hashtag s’explicaven histories i es creaven missatges que les influencers compartien a

les seves xarxes socials.
Les influencers que varen participar en la campanya son: Paula Echevarria, Blanca

Suarez, Bibiana Fernandez, Bely Besarte, Gemma Mengual, Sara Bueno, Beatriz

Matallana, Cristina Oria, Gemma Reig, Esther Holgado i Beatriz Gaspar.
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Il-lustracid 15 Influencers per SomosSMARTQgirl. Influencity

Les publicacions que millor acceptaci6 varen tenir sén 3 de Paula Echevarria amb un
2.217.640 de Social Reach i entre un 16-33% d’engagement. La segilient publicacio

amb millor resultat és una de Blanca Suarez amb un social reach de 2.308.729 i amb

un engament del 5%.
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e apau_eche

Farmed Mooia $138.661 97

G apau_eche

Famed Maca  $94.662.9

Interactions 729732 Interactions 458,158
Social Reach 2217540 Social Reach 2277 540
Engagement % Engagement 225

o 0~

Eamed Mocia  S68.477.87

i
Girts

Earmed Moca $22.968.46

Interactions 360 342 Interactions 120816
Social Reach 22175638 Social Reach 2308729
Engagement 16% ENgage ment %

Il-lustracid 16 Publicacions influencers SomosSMARTgirl. Influencity

Segons un analisi* d' Influencity aquesta campanya va arribar al seu public objectiu,
ja que l'audiencia de la campanya va ser femenina en 83%, d’entre 25 i 34 anys i

residents en la seva majoria a Madrid.

e L’Earned Media de la campanya va ser de 404.984,77€.
e El Social Reach va ser de 22,3 milions de persones.

e L’'engagement va ser del 9,57%.

11 Campanya Samsung SomosSMARTgirl https://influencity.com/blog/es/campana-samsung-somossmartgirl/
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CAMPANYA MAYBELLINE: #MisPestaiasPidenMas
- — .

S

Il-lustracié 17 Campanya Maybelline MisPestafiasPidenMds. Influencity

Aquesta campanya es va dissenyar per al llancament del nou producte de la marca, el
Rimmel Total Temptation. A través del hashtag #MisPestanasPidenMas les
influencers i ambaixadores de la marca que participaven en la campanya compartien

les seves publicacions.
Les influencers que varen participar en la campanya sén: Paula Cendejas, Clara Lago,

Rocio Camacho, Ambar Garces, Andrea Belver, Sara Fructuoso, Andrea Duro, Gemma

Collado, Cristina Bernal i Laia Oli.
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Il-lustracid 18 Influencers per MisPestafiasPidenMds. Influencity

La publicacié més exitosa de la campanya va ser la realitzada per Paula Cendejas, la

qual va obtenir un 38% d’engagement i 113.731 interaccions.

@ paula_cendejas « Seqguir

paula_cendejas Pestafas perfectas@ @ v
mafana video de la cancién mas votada de
ayer (a mi me encanta K ) Tenéis idea de
cuél sera? E= @maybelline
#EmbajadoraMaybelline #MaybellineEspana
#MisPestanasPidenMas

Cargar mas comentarios

hasna_sen @cf_paula_cendejas arde &% &%
<&

rorai1l01514 Canta la cancién de machika

HHHBHHHH

paula_cendejas @hhcarmona jajaja creo
que si. TU a reposar ese cuerpo =3 .,

o a

128,315 reproducciones

—~_ -

Il-lustracid 19 Captura perfil de Paula Cendejas a Instagram
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Segons Influencity?2, la metrica d’aquesta campanya va ser:

e Earned Media de 113.002,91€.
e Social Reach de 6,8 milions de persones.

e Engagement del 9,44%.

CAMPANYA SOU TEA: #SouGood
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Il-lustracid 20 Sou Tea https.//www.abc.es/media/espana/2017/07/05/agua-firgas-soutea-kSmD--620x349@abc.jpg

Sou Tea va llancar al mercat una nova beguda saludable i totalment natural dirigida a
un public jove d’entre 18 i 35 anys. Aquest llancament es va realitzar amb la
participaci6 de diferents influencers espanyols que tenen en un comu un estil de vida
saludable.

Els influencers que varen participar en aquesta campanya varen ser: Edurne, Patry
Jordan, Laura Lopez, Ester Cuni i Marco Hernandez. Tot i ser pocs influencers, els

seus perfils tenen un Social Reach de més de 200.000 seguidors cadascun.

12 campanya Maybelline https://influencity.com/blog/es/campana-maybelline-mispestanaspidenmas/
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Il-lustracid 21 Influencers per a SouGood. Influencity

Només es va realitzar una publicaci6 per influencer, de manera que la publicacié que
més exit va tenir va ser la d’Edurne amb un Social Reach de 950.586 persones i un
engagement del 5%, seguida de la publicacio feta per Patry Jordan, la qual va tenir un

Social Reach de 756.479 persones i un engagement del 3%.

$9,134.64 $4,562.12
48,048 23,988
950,586 756,479
5% 3%
$968.59 §729.43
5,091 3,833
224,062 199,131
2% 2%

Il-lustracid 22 Publicacions influencers SouGood. Influencity

Segons Influencity's, la metrica d’aquesta campanya va ser:

e Earned Media de 15839,44€.
e Social Reach de 2,4 milions de persones.

e Engagement del 3,52%.

13 Campanya Sou Tea: https://influencity.com/blog/es/campana-de-sou-tea-sougood/
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CAMPANYA GARNIER: #setenota

Il-lustracié 23 Garnier BBcream https://i.ytimg.com/vi/L3800s0PTSY/maxresdefault.jpg

Amb aquesta campanya Garnier no va fer el llancament de cap producte nou, sin6 que
va fer una campanya de publicitat sobre un producte que ja portava molts anys al
mercat. Es tractava d'una BBcream que anava dirigida a dones i homes d’entre 241 35

anys.

Els influencers que varen participar en aquesta campanya varen ser molts, tant homes
com dones, pero els que més varen destacar s6n: Judith Jaso, Gemma Collado, Eva
Ibanez, Fatima Canto, Paula Cendejas, Teresa Sanz, Laura Trevijano, Sylvia Salas,

Sara Ramirez i Anna Ferrer.
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Il-lustracid 24 Influencers per a Garnier. Influencity

La publicacié amb més exit va ser la de Judith Jaso, la qual va tenir un Social Reach

de 44.850 persones, un Earned Media de 8.523,35% i un engagement del 14%.
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Il-lustracid 25 Publicacions influencers Setenota. Influencity

42



Segons Influencity4, aquesta campanya va obtenir la segiient metrica:

e Earned Media de 32.175,79$
e Social Reach de 2,8 milions de persones.

e Engagement de 6,04%

CAMPANYA BALLANTINES: #SanBallantines

1

Il-lustracid 26 Logo Ballantines http://www.revistapanoramas.cl/wp-content/uploads/Logo_Ballantines.jpg

Ballantines va llancar una campanya com cada any per a promocionar el seu whisky
per al dia dels enamorats. En aquest cas, a diferencia de les campanyes comentades

anteriorment, aquesta campanya es va realitzar a través de Twitter i no d’'Instagram.

14 Campanya de Garnier BBCream: https://influencity.com/blog/es/campana-de-garnier-bb-cream/
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La campanya anava sota el hashtag #SanBallantines, aprofitant la semblanca del nom
de la marca amb el dia de Sant Valentin. Varen participar més de 75 influencers, des
de influencers top fins a microinfluencers. Dels influencers que varen participar,
destaquen: Gonzalo Caps, Fran Coem, Arien, Salva Suay, Chusita, Josu Diamond i

Mr.Daqui.

x

@GonzaloCaps a2 Ariencilla aalfchoice aTraedRuffles 2JosuDiamond

L 4
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Il-lustracid 27 Influencers per a Ballantines. Influencity

La publicaci6 amb més exit va ser la de Gonzalo Caps, la qual tenir un Social Reach de
7.237 persones, un Earned Media de 21,13$ i un engagement del 2%. En aquest cas,
Gonzalo va etiquetar en el Tweet a la seva amiga Andrea Compton, la qual és també
una influencer amb molts seguidors a YouTube, per aquesta simple accio, el tweet va
tenir encara més repercussio ja que es va comencar un fil de conversacié amb altres

influencers i seguidors.
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con la que mas me rio.

S Retweots 102 Me gusta ‘

Il-lustracié 28 Captura Tweet Gonzalo Caps al seu perfil de Twitter

La campanya de Ballantines va ser tot un exit, perque a més d’arribar al seu puablic

objectiu, persones d’entre 18 i 24 anys, el 14 de febrer va ser trending topic.

Segons Influencity?s, la metrica d’aquesta campanya va ser:

e Social Reach de 1,5 milions de persones.

e Engagement del 0,08%

15 Campanya Ballantines https://influencity.com/blog/es/campana-ballantines-en-san-valentin-sanballantines/
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10.CONCLUSIONS

Com vaig comentar al principi d’aquest treball, el marqueting amb influencers és un
tipus de marqueting que esta a ’alca en la nostra societat i que encara queda per

estudiar i descobrir.

Es una realitat el poder de conviccié que tenen els influencers, la forma que tenen
d’arribar als seus seguidors i la gran credibilitat que desprenen. Les marques en son
conscients d’aquest fenomen i volen explotar-lo per tal d’aconseguir els maxims
beneficis possibles i aproximar-se encara més al seu public objectiu, un public que
amb tota la informaci6 que té al seu abast gracies a internet, ja no és tan facil de

convencer.

La publicitat tradicional ja no és suficient. El consumidor necessita cada vegada més,
necessita veure’s identificat en allo que la marca promociona. La figura de I'influencer
és I'’element essencial, ja que és una persona com qualsevol altra que déna la seva
opini6 sobre diferents temes i aquesta sol ser sincera i natural. El consumidor
necessita veure que allo que vol comprar compleix de veritat tot el que la marca

promet, i I'influencer és la persona que li permet decidir-se sobre si comprar-lo o no.

Al realitzar aquest treball, he pogut constatar que l'eleccié de l'influencer és molt
important. La quantitat de seguidors no és el que decanta a la marca a escollir a un o
a altre, sin6 'engagement que aquest té amb els seus seguidors. Es millor menys

seguidors i bons, que molts i dolents.

Com he comentat a la metodologia, aquest treball s’ha realitzat a través de tota una
cerca acurada a llibres de text i pagines web. Pel que fa als llibres, no hi ha tanta
informaci6 sobre el marqueting amb influencers com a internet. D’aquesta manera,
donat la llibertat que hi ha a internet per a publicar qualsevol cosa, he hagut de

verificar en diferents pagines tota la informaci6 seleccionada.
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Les entrevistes també m’han ajudat a anar comparant tota la informaci6é que anava
trobant, com també els estudis realitzats per Augure i Launchmetrics. Amb el
qliestionari a les marques he pogut constatar que les xifres donades per Augure s6n
reals, ja que de les marques entrevistades un 53,3% compta amb influencers per a
promocionar els seus productes i un 86,7% considera que és molt important la figura

de I'influencer per a I'empresa.

Pel que fa als influencers, només he tingut la possibilitat d’entrevistar-ne a un. Amb
tots els que em vaig posar en contacte, o no podien o quedaven en respondre en uns
dies. Aquest treball es centra en el marqueting amb influencers pel grau de conviccio
que tenen sobre els seus seguidors, és per aixo que I'objectiu de les entrevistes era el
d’entrevistar a influencers amb molts seguidors tals com Paula Gonu, Dulceida o

Laura Escanes. Pero, degut als seus estils de vida, no ha pogut ser possible.

El qiiestionari als consumidors també m’ha permes constatar una realitat de la qual
jo ja era conscient. De les 51 persones que varen respondre el qiiestionari, un 68,9%
confessa seguir a algun influencer, i un 56,1% considera important la seva opini6 a

I’hora d’adquirir algun producte.

Com a conclusio personal d’aquest treball, considero que encara queda molt per
evolucionar. Estem en un moment on els canvis son cada cop més rapids i més en I’era
digital. El marqueting amb influencers es troba en el seu punt més algid, pero arribara
un moment en el que el consumidor es cansi de veure publicitat camuflada als perfils

dels influencers als que segueix.
Pero, actualment és una realitat el poder que aquests tenen sobre els consumidors i

com les marques surten beneficioses d’aquesta relacio, realitat s’ha volgut plasmar en

aquest treball.
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ANNEXOS

Entrevistes
Agencies intermediaries

Dequébuzz- Julen Elizari
1. ¢Cuando y por qué nace vuestra empresa?
Nace porque tras varios anos trabajando en el mundo de la agencia publicitaria
digital, vemos que hay un nicho de mercado que entonces no tenia una
especializacion especifica: los influencers. Ademas, el hecho de que yo estuviera
en Ciudad de México y mi socio Nacho Samper en Madrid, le daba un cariz

global al asunto.

2. ¢Como ha percibido la empresa la evolucion del marketing de
influencers en los altimos afos?
Como una evolucion progresiva y constante. Hoy es mucho mas comtn y natural
que se hable de este segmento con naturalidad y que todos los agentes (clientes,

medios, agencias y perfiles) se refieran a él en especifico.

3. ¢Consideras que hay un interés en aumento por parte de las marcas
para realizar acciones con influencers? ¢Por qué?
Considero que ya hace afos que el interés esta ahi. Esto puede ser fruto como te
decia que el area influencer se conoce mucho méas y se habla de él con mas
espontaneidad y conocimiento que antes. Digamos que el sector se ha
profesionalizado y por eso las marcas hablan méas regularmente de él. El interés

viene siendo creciente en los dltimos 4/5 anos. No en 2018 en concreto.

4. ¢Quién contacta con vosotros, los influencers o las marcas? ¢O
ambos?
Generalmente, las agencias que gestionan las relaciones con clientes. En

segundo lugar, ciertas marcas que no operan con grandes agencias (pymes,
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sobre todo). Por ultimo, los influencers (como no somos una agencia de
representacion, sino estratégica de marketing de influencers, por eso no nos

contactan tan a menudo).

. ¢Llevais un seguimiento de las acciones de las marcas con los
influencers?

Si, claro. Es importante conocer el terreno y lo que sobre €l se efectaa.

. ¢Qué ventajas tiene tanto para los influencers como par las marcas
contractar vuestros servicios?

Para las marcas, fundamentalmente que ofrecemos algo muy paquetizado y muy
360: creatividad, estrategia, contacto con influencers y negociacion, ejecuciéon y
métricas. Con un solo proveedor (que somos nosotros) se realiza algo muy
completo. A los influencers, fundamentalmente, les conseguimos campanas y
remuneracion con marcas. Y en muchos casos, si la relacion es mutuamente
satisfactoria, estas campafias acaban convirtiéndose en relaciones largas con las

marcas que los contratan.

. ¢Co6mo se remunera vuestro trabajo? {Por porcentaje o tarifa fija?

Nosotros trabajamos siempre por inversion fija.

. ¢Qué ventajas tiene el marketing de influencers?

Fundamentalmente, aporta relevancia y credibilidad a través de publicaciones
organicas. El consumidor no es tonto y sabe que detras hay una campaia
publicitaria, pero sigue sin percibir ese cariz spam que aun tienen el paid media

o el display frente al marketing de influencers.
. ¢éQué es lo que buscan las marcas en los influencers?
Conectar con los puablicos a través de la credibilidad e influencia del perfil. De

un modo natural. Son sus mejores transmisores.
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10. ¢Y los influencers en las marcas?
Como te decia antes, remuneracion, posicionamiento y relaciones a medio-largo

plazo.

11. ¢Es relevante para la marca con qué anunciantes ha trabajado el
influencer con anterioridad?
Si, claro; siempre es importante ese historico, sobre todo en términos de

competencias.

12.Y ya por ultimo, épor qué es mejor elegir vuestra agencia y no otra?
No creemos que seamos mejores que nadie, pero garantizamos ganas,
creatividad, esfuerzo y resultados refrendados por todos nuestros clientes desde

hace anos.

Spotlike- Gonzalo Wynter
1. ¢Cuando y por qué nace vuestra empresa?

Spotlike nace en el 2016 con un objetivo claro: automatizar el proceso de
descubrimiento y desarrollo de campanas con micro-influencers. Quienes
fundaron la empresa- Nicolas Ovalle y Bruno Petcho- se encontraban
trabajando juntos en Punto Ogilvy (Agencia local de Ogilvy & Mather) para la
estrategia digital de un cliente particular. Decididos a integrar influencers a la
campana, comenzaron el arduo trabajo de “salir a buscarlos”. éQuiénes son?
¢Coémo contactarlos? éCuanto y como pagarles? éQuién genera el reporte?
¢Quién se hace cargo si sale mal? En definitiva, habia un nicho naciente y que
se visualizaba gigantesco. Mas grande aun se presentaba este espacio cuando se
comprendio el potencial de trabajar con distintas categorias de influencers. Asi
se fue dirigiendo y virando este pequefio start-up que comenzé como una
agencia manual de contacto/negociacién de marcas con influencers a ser lo que
es hoy en dia: un Marketplace totalmente automatizado de micro-influencer
marketing, presentes en Argentina, Chile, Paraguay y Uruguay.
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2. ¢Consideras que hay un interés en aumento por parte de las marcas

para realizar acciones con influencers? ¢Por qué?
Aun estamos en una etapa de aprendizaje donde los anunciantes (marcas y
agencias) van lentamente comprendiendo cémo convertir campaias con
influencers en acciones verdaderamente efectivas y agregadoras de valor. En un
principio, el influencer marketing se veia como una simple extension del medio
digital donde vehiculizar el mensaje de la marca de forma lineal. Hoy, desde
nuestro lado del juego, intentamos educar sobre el core de esta técnica: la co-
creacion de contenido, la transmision y personalizacion de experiencias de
forma de conectar con la audiencia en un formato creativo y auténtico.
El interés de parte de los anunciantes crece a un ritmo increible. Digo interés
porque dentro del mundo de “tendencias” y “modas” que vivimos, donde los
comentarios en la industria publicitaria y los casos de éxito se viralizan en
cuestion de horas, todas las marcas deciden que es una necesidad volcarse al
Influencer Marketing. Prueba de ello es la tendencia de busquedas en Google en
los dltimos 5 anos del término “influencer marketing”.
Es una realidad que el método de adquisicion de clientes de mayor crecimiento
y proyeccion es el Influencer Marketing; prueba de ello es el hecho de que el
70% de la interaccion de las marcas provenga del trabajo con influencers.
Algunos datos:

e 2017: el 59% de las marcas aumentaron su inversién en influencer

marketing.
e 2017 a2018: se prevé un aumento de U$S 500 millones en la inversion en

esta disciplina (1,2M a 1,7M).

3. éQuién contacta con vosotros, los influencers o las marcas? ¢O
ambos?
Influencers: quieren monetizar sus contenidos, buscan asesoramiento, quieren

presentar ideas a marcas.
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Marcas: algunas mas grandes (Santander, Hyundai, Samsung), otras son
PYMES, en busqueda de la automatizacion y asesoramiento en la creacion de
campanas de influencer marketing.

Agencias de publicidad: utilizan Spotlike como herramienta para sus clientes.

. ¢Llevais un seguimiento de las acciones de las marcas con los
influencers?

Por supuesto. Intentamos involucrarnos y brindar know-how/ creatividad en la
medida que el anunciante nos lo permite ya que el éxito de la marca nos
asegurara mas campaias en un futuro. Es por ello que una vez que la accién se

activa, tenemos un equipo que acompana la campana en el proceso.

. ¢Qué ventajas tiene tanto para los influencers como para las marcas
contratar vuestros servicios?

Influencers: monetizacion de contenidos, acceso a trabajar con marcas de alto
nivel, cobro online, reportes automatizados, eleccion de marcas con las cuales
trabajar y co-creacion del contenido, presentacion de propuestas a marcas.
Anunciantes: descubrimiento de cientos de micro-influencers interesados en
tus campafias, contacto y negociacion, co-creacion del contenido, pago online,
segmentacion y filtrado para encontrar el influencer ideal, reportes de
performance automatizados en tiempo real, posibilidad de crear campanas de
canje de producto/servicio, recibir ideas de influencers, asesoramiento y apoyo

de parte del equipo Spotlike, garantia de campanas.

. 6Como se remunera vuestro trabajo? ¢Por porcentaje o tarifa fija?
Campanas de Efectivo: gratis para el anunciante, 25% de comision sobre
ganancia del influencer.

Campanas de Canje: USD 20 fee por influencer seleccionado para el anunciante.

Gratis para el influencer.
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7. ¢Qué ventajas tiene el marketing de influencers?
Porqué incorporarlos a la estrategia:
-Generar conversacion y opinién a través de los canales digitales.
-Generar comentarios, me gustas, regrammes y trafico hacia el perfil de la marca.
-Crear contenido original desde una voz autorizada y “amiga”
Aportan:
-Autenticidad
-Saben dialogar con su audiencia
-Crean historias para que sus seguidores conecten con la marca.
-Se encargan de la produccién y distribucion del contenido.
-Valor
Vs otros canales:
-Obtiene mejores resultados que Google Adwords en CTR, CPC, y CPA.
-Obtiene mejores resultados que Google Display Network en CTR, CVR, y CPA.
-Obtiene mejores resultados que Facebook Ads en CTR.
-El ROI de una campafia con influencers es considerablemente superior

comparado con canales digitales como Google, Facebook, y Twitter.

8. ¢Qué es lo que buscan las marcas en los influencers?
Te digo lo que deberian buscar:
Influencers que podrian promover mejor los productos que coincidan con su
actual Instagram grid (concepto clave para los instagramers) y cuyas audiencias
se alinean con el target de la marca. Deben ser perfiles coherentes, que
dialoguen con su audiencia, originales, no sobre-promocionados, auténticos.
Influencers cuyo contenido refleje el lifestyle de la marca y pueda servir para

conectar emocionalmente a la audiencia.

9. ¢Y los influencers en las marcas?
Nuevamente, lo que deberian buscar (no es so6lo el dinero):
Marcas que puedan integrar de forma natural y organica en su propio contenido
para potenciarse ellos mismos.
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10. ¢Es relevante para la marca con qué anunciantes ha trabajado el
influencer con anterioridad?
En la gran mayoria de los casos, no. Esto no se debe a que cuando se contrata
un influencer no se esta trabajando con un embajador de la marca, sino que es
alguien que transmitird una experiencia, compartirad un lanzamiento, alertara
sobre una promocion o formara parte de un evento. Por lo tanto, un influencer
que hoy nos recomienda un restaurant de pastas, mafiana nos podra
recomendar otro sin necesariamente operar/quemar su previa acciéon. Pero hay
casos en que la estrategia lleva mas que 1 post y hay que construir una relaciones
duradera por lo cual no solo hay que revisar con qué otras marcas ya trabajo
sino que también analizar su contenido de meses para no llevarse ninguna

sorpresa que pueda contradecir los valores de la marca.

11.Y ya por ultimo, épor qué es mejor elegir vuestra agencia y no otra?
Spotlike es la Gnica plataforma en Latinoamérica que automatiza el proceso de
punta a punta: desde el descubrimiento de influencers hasta la seleccidn,
filtrado, negociacion, pago, reporte y evaluacion final. A su vez, el sistema de
reclutamiento de influencers nos permite desarrollar campainas en cualquier
parte del mundo, accediendo a la tematica requerida por el anunciante en
cuestiéon de horas. La presentacion de ideas desde los influencers hacia los
anunciantes es disruptiva y unica en plataformas de influencer marketing, asi
como también la posibilidad de generar campaiias de Canje. Por ultimo, el
apoyo de las personas detras de Spotlike siempre pendientes y dispuestos a
colaborar tanto en la creatividad como en la logistica y desarrollo de las

campanas de los clientes.
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Influencer
Moikobeauty- Sonia

1. ¢Como nacioé tu perfil en las redes sociales?
Hace cuestion de casi dos afios comencé a interesarme por la cosmética cuando
vi que mi piel comenzaba con los prematuros signos de la edad... las arruguitas
provocadas por une exceso de sol, un poco de deshidratacion, etc. e indagando
un dia por Amazon, como de costumbre, me topé con un libro sobre los secretos
de belleza coreanos. La cultura asiatica siempre me ha llamado la atencion, y no
nos enganemos, ilas asiaticas tienen una piel... algo habra! asi que a raiz de ese
libro despert6 mi curiosidad por los productos coreanos, cada vez que me
adentraba mas en ellos mas me enganché, hasta que decidi abrir una cuenta en
Instagram y un blog hablando de todo lo que iba probando. De ahi naci6

Moikobeauty. Moi por mi perrita Moira, y Ko de Korean.

2. ¢Cudles son tus redes RRSS preferidas?
Sin ninguna duda Instagram, no me gusta nada Facebook, y me cuesta cogerle

el truco a Twitter.

3. ¢Qué tipo de contenido podemos encontrar en tus redes sociales?

Reviews y unboxings de productos coreanos, trucos, consejos, rutinas, etc.

4. ¢Cuando empezaste a tomarte en serio tu trabajo como influencer?
No me considero una influencer profesional, al menos atin no, (y me encantaria)
mas que nada es un hobby que si, me genera unos ingresos minimos, pero mas

que nada es un hobby con el que disfruto muchisimo.

5. ¢Quieres seguir dedicandote a esto o consideras que es algo
temporal?
Por supuesto que si. Me esta abriendo muchas puertas, estoy conociendo
muchisima gente increible, me encanta establecer comunicaciéon con la gente, y

seguir aprendiendo de todo esto. iOjala perdure por muuuchos anos mas!
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6. ¢Cuentas actualmente con algan tipo de agencia intermediaria para
buscar marcas?

No, las marcas se ponen en contacto conmigo directamente.

7. Las marcas contactan contigo, o, por el contrario, éicontactas ta con
ellas?

Ellas conmigo, por ahora no he escrito a ninguna para ninguna colaboracion.

8. ¢Cual es tu motivacion para colaborar con marcas?
En un principio probar sus productos si sé que estos pueden llegar a
beneficiarme por mi tipo de piel, que es con tendencia acnéica y piel sensible. Si
el producto llega algin ingrediente que no me gusta o que creo que no me va a
beneficiar, lo descarto. Tengo una plantilla Media Kit donde tengo unos precios
para colaboraciones, pero todavia no he empezado a usarla y creo que tardaré
en hacerlo. Tengo muchos productos y me tomo mi tiempo en probarlos, no soy
una obsesionada en probarlo todo porque sea gratis, rechazo muchas

propuestas por este motivo y acepto bastante pocos productos.

9. ¢Tienes algan tipo de preferencia a la hora de aceptar trabajar con
alguna determinada marca?
Si, que sus productos se adapten a mi tipo de piel, que me haya llamado la

atencion previamente por alguna review leida o porque lo tuviera en mi wishlist.

10. ¢Como repercute en tus perfiles el trabajar con marcas?
Al tener puertas abiertas a probar tantos productos, tengo la ventaja de tener
opcion a dar mi opinion de no solo una marca, sino de varias, en un tiempo
prudencial, ademas mis opiniones son totalmente sinceras y honestas, dejando
este punto muy claro a la hora de colaborar con las marcas. Imagino que eso
gusta a mis seguidores, ya que es lo que me gustaria ver a mi siendo seguidora
de las cuentas que me gustan.
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Qiiestionari consumidors

Qliestionari realitzat a 51 persones.

1. Sexo
@ Mujer
® Hombre
2. Edad
@ Menos de 20
@ Entre 20y 30
@ Mas de 30
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3. ¢Qué red social utilizas con mas frecuencia?

@ Facebook
@ Instagram
@ Twitter
® YouTube
® Otra

4. ¢Sigues a algan influencer?

® si
® No
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5. ¢Si lo haces, consideras importante su opiniéon a la hora de

comprar algan producto o servicio?

® Si, siempre

@ Algunas veces, dependiendo el
producto

@ No, nunca

6. ¢Qué tipo de producto promocionan los influencers a los que sigues
o ves en las redes?

@ Cosméticos

@ Ropa/ Calzado

© Joyas

@ Productos para adelgazar
@ Otros
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Questionari marques

Aquest qiiestionari es va enviar a les segiients marques:
Coca Cola

Pepsi

Garnier

Fini

Loreal

Zatro

El Corte Inglés
Sephora

Benefit Espaina
Estrella Damm
Unilever

Nestlé

Procter & Gamble
Tezenis
Wilkinson

Kalise

San Miguel
Danone

Adidas

Nike

Asics

Lays

TRESemmé
Gallina Blanca
Coty

Rosefield Watches
Hawkers

Reckitt Benckiser
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1. ¢Cuentan con influencers para promocionar sus productos?

@ Si, tenemos uno o varios
influencers para todos nuestros
productos

@ Si, pero dependiendo del
preducto que deseamos ofertar

@ Por el momento no contamos
con ningudn influencer, pero en
un futuro si.

@ No, no tenemos ningln
influencer ni nos interesa

2. ¢Consideran que es importante la figura del influencer para la

empresa?

@ Si, mucho
@ Podria llegar a ser importante
@ No

62



3. ¢En el caso que hayan trabajado con influencers, experimentaron

algan tipo de mejora?

@ Si, obtuvimos un aumento de
ventas

@ Si, pero no se reflejo en las
ventas

A @ No obtuvimos ninguna mejora

4. ¢Consideran que hay que invertir mas en estrategias de marketing

con influencers?

® Si, totalmente

® Si, pero de momento no
considero que sea necesario

! © No considero que sea necesario
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