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2 RESUMEN /ABSTRACT

2.1 RESUMEN

La pérdida de influencia de los medios convencionales debido a la aparicion de internet ha incrementado la
preocupacién de las marcas por conocer como influenciar a los diferentes segmentos existentes en Espaia. Pero hay algo
gue continua influenciando a las personas: las opiniones de terceros (antes offline y ahora también online). Por lo tanto,
resulta intferesante para las marcas analizar las nuevas opiniones fransmifidas online por terceras personas, las cuales
pueden ser también de influencers, los cuales son el foco de este estudio.

Por ello, esta investigacion se centra en conocer cudl es la percepcion que tienen las mujeres de entre 25 y 45 aios (un
segmento de la sociedad espaiola - el pUblico objetivo) de las Sense Girls (como influencers principales en los sectores de
moda, belleza y Fitness/Life&Style, importantes para el publico objetivo) en YouTube e Instagram, centrdndose en cémo
se comunican y como deberian ser tenidas en cuenta en el dmbito del marketing/comunicacion.

Debido a la imposibilidad de conocer esta informacién gracias a fuentes secundarias, se ha realizado una investigaciéon
ad hoc (cuantitativa [cuestionario] y cualitativa, [focus group, entrevistas en profundidad, andlisis de canales]).

Gracias a su desarrollo, se puede concluir que las Sense Girls deberian ser utilizadas en las estrategias de marketing de las
marcas diferenciando los tipos de comunicacién para cada uno de los clUsteres en los que se dividen las mujeres de entre
25y 45.

PALABRAS CLAVE: TFG, Investigacion de mercados, Sense Girls, Mujeres 25-45, investigacién cuantitativa, investigacion
cudlitativa, influencers, moda, belleza, Fitness, Life&Style, comunicacién, marketing, estrategia, Espana.

2.2  ABSTRACT

The loss of influence of conventional media, due to the emergence of the Internet, has increased brands’ concerns to know
how tfo influence different segments existing in Spain. But, there is something that continues to influence people: the opinions
of third parties (formerly offline and now also online). Therefore, it is interesting for brands to analyse new opinions fransmitted
online by third parties, who may also be influencers, who are the focus of this study.

That is why this research focused on what the perception is of women between 25 and 45 years old, (a segment of Spanish
society — the target group) of the Sense Girls (as main influencers in the fashion, beauty and Fitness/Life&Style sectors,
important for the target group) in YouTube and Instagram, focusing on how they communicate and how they could be
taken info account in the field of marketing/communication.

Since this information could not be obtained from secondary sources, an ad hoc investigation (quantitative, [questionnaire]
and qualitative, [focus group, in-depth interviews, channel analysis]) has been carried out.

Through this investigation, it could concluded that the Sense Girls should be used in the marketing strategies of brands,
differentiating communication types for each of the clusters in which women between 25 and 45 are divided.

KEYWORDS: End-of-degree project, market research, Sense Girls, Women 25-45, quantitative research, qualitative research,
influencers, fashion, beauty, Fitness, Life&Style, communication, marketing, strategy, Spain.
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3 INTRODUCCION

La sociedad estd cambiando a pasos agigantados, principalmente debido a la aparicidon de las nuevas tecnologias: salir
de casa con el teléfono maévil es tan indispensable como coger las llaves, no se concibe la vida diaria sin estar conectado
a Infernet y existe la inminente necesidad de estar constantemente online. La conectividad ha hecho que los
comportamientos de las personas se vean modificados, ya sean las relaciones sociales o las maneras de consumir los
medios de comunicacién y la informacion (definidos por quererlo todo “aquiy ahora”).

"“Es tal la continua necesidad que nos hemos creado de Internet y de estar continuamente comunicados por el
WhatsApp o el correo electrénico, que tener el movil un rato con el indicador de seAal a cero nos desconcierta”
(Bueno, 2011)

“La conectividad ha cambiado muchos de los aspectos de nuestra vida cotidiana. La forma de interactuar en
el mapa econdmico, politico y laboral se ha modificado de una manera espectacular, cambiando las
preocupaciones de las personas, consumidores y agentes sociales” (Lax Vega, 2015)

“Mientras antes ibas a buscar un libro o dos a la biblioteca, ahora las nuevas tecnologias nos permiten tener
veinte pdginas abiertas en el ordenador o tableta e ir tomando ideas de todas ellas” (Quelart, 2016)

“Los ninos de ahora aprenden a navegar por una tableta casi antes que a pasar pdginas de un libro. Crecen
disfrutando con las nuevas tecnologias y se interesan por cada novedad que sale al mercado, tienen Smartphone
y tabletas, no consideran complicado nada de Internet y son los primeros de su familia en adquirir nuevos
dispositivos” (F. Lantigua, 2016)

Por lo tanto, las marcas tienen que buscar nuevas maneras para poder contactar con sus publicos objetivos, porque con
el antiguo modelo es cada vez mds dificil hacerles llegar los mensajes que se les quieren transmitir. Esto no significa que
dicho modelo esté obsoleto y las antiguas normas no sirvan en absoluto, sino que, al igual que evoluciona la sociedad,
también tienen que hacerlo las maneras de comunicar. Ante esta situacion, es necesario el estudio de nuevas maneras
de poder contactar con los diferentes targets, principalmente buscando formatos que ayuden a conseguir por un lado
hacer llegar nuestros mensajes y por otro hacerlo de la manera mds creible posible.

En esta investigacidn se analiza un segmento de la sociedad relevante para multitud de marcas: las mujeres entre 25y 45
anos, fratando de buscar una manera efectiva y eficaz para poder comunicarse con ellas’. Se ha escogido este segmento
debido a su relevancia, a la dificultad de impactarlas con las estrategias convencionales (debido a sus nuevos hdbitos de
consumo de medios -son cada vez mds las que utilizan internet y menos los medios convencionales- y a que la informacién
que encuentran en la red afecta a sus opiniones sobre las marcas). Por lo tanto, analizaremos dichas vias alternativas de
comunicacion, concretamente analizando si se deberia implementar en las estrategias de marketing el uso de influencers
(mds en concreto, las Sense Girls) y cdémo deberia realizarse para establecer una comunicacion con las mujeres entre 25y
45 afos. Y si esta no es la solucidn, cudl es la perspectiva de las consumidoras para poder desarrollar campanas de
marketing mds efectivas.

Por ello, la investigacién se centrard en analizar:

. Las mujeres de entre 25y 45 anos espanolas, que suponemos que en menor o mayor medida estardn interesadas
en productos de moda (disefo, joyeria, lujo, accesorios, estilo, zapatos, shopping) y/o belleza y/o fithess/estilo de
vida (cosmética, shopping. yoga, ideas, fitness, salud). Aun asi, no queremos centrar el estudio en las “fashion
victims”, pese a que deberdn ser tenidas en cuenta porque podrian ser las mds influenciadas y poder incluso
actuar como influencers de segundo nivel.

. Los influencers, mds en concreto, las Sense Girls en dos redes sociales en alza: YouTube e Instagram.

Pero se deberd tener en cuenta que:

e Todas las Sense Girls son mujeres de enfre 25y 45 anos, pero no todas las mujeres de entre 25y 45 anos son Sense
Girls. Sélo lo serian aquellas que tengan un verdadero poder de influencia en el mundo online, actuando como
prescriptoras ante el resto de las mujeres de esas edades.

' No se considera que se deba realizar un estudio diferenciando productos debido a que este hecho afecta a diferentes sectores (moda,
cosmética, higiene, etc.).
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o Las Sense Girls son expertas en estética, moda y tendencias:

o  Esto no significa que no den consejos sobre otros sectores (belleza o Fitness/ Life&Style, por ejemplo). De ahi
gue también sean incluidos en el andlisis.

o  Tampoco significa que no existan mujeres de entre 25y 45 afos que puedan ser expertas en la materia, pero
estas Ultimas no tienen el suficiente reconocimiento o credibilidad para que sus conocimientos sean
considerados por ofras personas de su mismo género y edad.

e Ambos targets comparten un universo en comun: las redes sociales. Ese seria su punto de contacto.

e Las mujeres entre 25 y 45 aspiran a ser como las Sense Girls. Posiblemente, las Sense Girls tengan otros referentes
U ofras maneras para generar su opinién.

Debido a que las investigaciones actuales y las fuentes secundarias no ofrecen suficiente informacién para poder resolver
la cuestion planteada, principalmente si nos centramos en la percepcion de las Sense Girls y de las caracteristicas de su
comunicacién, es necesario recurrir a una investigacién ad hoc para poder extraer conclusiones que para mejorar las
estrategias de marketing.

4 HIPOTESIS Y ESCENARIOS

La hipdtesis que se quiere validar o refutar seria la siguiente:
“Las Sense Girls influyen en las opiniones de las mujeres de entre 25 y 45 anos”
Los posibles escenarios podrian ser dos:

e Sila hipdtesis se valida: las Sense Girls influirian en el target y se deberia definir como deben ser utilizadas en las
campanas de marketing.

e Sila hipdtesis no se valida: estas influencers no tendrian relevancia y se deberia tener informacion suficiente para
detectar qué nuevas maneras de comunicacién serian mds adecuadas para que les lleguen eficazmente
nuestros mensajes.

5 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

El principal objetivo de recabar esta informacién es tener argumentos y conclusiones suficientes para conocer si se deberia
o no implementar una estrategia utilizando a las Sense Girls, y cdmo se deberia realizar concretamente.

Para ello, es necesario conocer las caracteristicas de las mujeres entre 25 y 45 afos en el dmbito espafiol, su percepcion
de las Sense Girls, cémo se comunican estas Ultimas con la poblacién para finalmente poder conocer cudles podrian ser
sus aplicaciones en el mundo del marketing/comunicacion.

Por ello, los objetivos principales y sus consiguientes objetivos especificos serian:
1. CONOCER LAS CARACTERISTICAS DEL TARGET 25-45

a. Detectar si existen diferentes clUsteres dentro del target y cdmo afectaria su existencia a la hora de definir las
caracteristicas del target

b. Definir su perfil demogrdfico y cultural.
c. Definir sus intereses, valores, gustos y aficiones.
d. Definir su consumo de medios (off y online, haciendo un foco en los medios digitales).

e. Definir cudl es su percepcion de las Sense Girls.
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2. CONOCER LAS CARACTERISTICAS DE LAS SENSE GIRLS

a. Conocer el listado con las Sense Girls mds conocidas de Espana.

b. Definir sus intereses, valores, gustos y aficiones.

c. Definir cudl es su relacién con las diferentes marcas del mercado.

d. Definir cémo se comunican con el resto de la poblacién (su poder de influencia).
3. COMO PODRIAN SER UTILIZADAS EN LAS ESTRATEGIAS A CORTO-MEDIO PLAZO

a. Descubrir y definir los valores, funcionalidades, atfributos y beneficios de la utilizacién de las Sense Girls en las
estrategias de marketing.

b. Definir cudles son los modos que el target de mujeres 25-45 anos considera mejor para que las marcas se
acerquen a ellas.

c. Definir cdbmo deberian ser dichas estrategias a corto-medio plazo

6 METODOLOGIA

6.1  MARCO METODOLOGICO

Para llevar a cabo el proyecto de investigacion, y debido a la imposibilidad de encontrar informacion relevante sobre la
percepcion de las mujeres 25-45 sobre las Sense Girls y sobre la comunicacion de éstas Ultimas en fuentes secundarias?, se
realizaron investigaciones tanto cuantitativas (cuestionario para conocer a las mujeres entre 25 y 45 anos) como
cualitativas (4 entrevistas en profundidad y un focus group para analizar a las mujeres entre 25 y 45 anos, ademds de un
andlisis de canales —-Instagram y YouTube- de diferentes Sense Girls para conocer cédmo es su comunicacion y su relacion
con las marcas) para obtener dicha informacion. Inicialmente también se habia planteado un cuestionario y una serie de
entrevistas en profundidad a las Sense Girls, pero debido al bajo indice de respuesta se descartd esta investigacion. Se
procederd a continuacién a explicar en los siguientes apartados la metodologia de la investigacion, para posteriormente
hacer un foco en cada una de las investigaciones previamente mencionadas.

6.1.1 NECESIDADES DE INFORMACION
Para llevar a cabo la investigacién, se necesitaba conocer informacién sobre:
A. LAS MUJERES 25-45:

e Conocersi existen diferentes clUsteres en este target de edad.

. Conocer su perfil demogrdfico y cultural: su edad concreta, lugar de residencia, ocupacién, estudios, estado civil,
toma de decisiones sobre la compra y el nivel de gasto.

e 3COmo se definen2 Conocer cudles son sus intereses, gustos y aficiones.

° 5Como consumen los medios2 Conocer qué medios consumen, haciendo un foco en las redes sociales y los
medios digitales.

e 3Como perciben alas Sense Girls en diferentes redes sociales?2 Conocer si las siguen o no, por qué las siguen o no,
a cuales siguen, por qué les gustan o no les gustan, si les parecen creibles o no, cédmo consideran que es su
comunicacion, si estdn de acuerdo en que les recomienden productos, efc.

2 Aunque inicialmente se planted una busqueda y andlisis de fuentes secundarias para conocer algunas de las caracteristicas del target
mujeres 25-45 anteriormente descrito, finalmente se descarté por la imposibilidad de encontrar informacién relevante para nuestra
investigacion. La Unica utilizada, como se especificard mds adelante, es el INE para definir el tamafio del universo de estudio.
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B. LAS SENSE GIRLS:

e  Saber quiénes son y poder estimar de ellas una audiencia potencial, para conocer las que mds alcance podrian
tener en el caso de ser utilizadas. Para ello, se analizaron qué perfiles tienen abiertos y el nUmero de seguidores
en cada canal.

e  3Como se definen? Conocer cudles son sus intereses, gustos y aficiones

e 3Como essurelacién con las marcas y cémo promocionan productos? Conocer si han trabajado o trabajan con
marcas, y si es asi con qué marcas del mercado trabajan.

e  Conocer cémo se comunican con el resto de la poblacién: qué tfipo de lengudaije utilizan, sobre qué temas les
hablan, si dan la posibilidad a sus seguidores de hacerles sugerencias, etc.

Toda esta informacién permite ver:

e Si existen diferentes clUsteres dentro de las mujeres 25-45 y cémo afectaria su existencia a la hora de definir las
caracteristicas del target.

. Cudl es la mejor manera para que las marcas utilicen a las influencers (tanto desde el punto de vista de las
influencers como de las mujeres 25-45).

e  Descubrir y definir los valores, funcionalidades, atributos y beneficios de la utilizacion de las Sense Girls en las
estrategias de marketing.

Y asi, poder concretar cudles podrian ser las estrategias a corto-medio plazo.

6.1.2 FUENTES DE INFORMACION
Las fuentes de informacién para desarrollar este proyecto de investigacion son:

A. FUENTES SECUNDARIAS DE INFORMACION: Se ha utilizado el INE3 para definir el universo objeto de estudio de las mujeres
25-454,

B. FUENTES PRIMARIAS: Debido a la imposibilidad de encontrar informacién sobre la percepcién de las mujeres 25-45
sobre las Sense Girls, e informacidn relevante para conocer a este tipo de influencers, se han llevado a cabo
investigaciones tanto cuantitativas como cudlitativas para obtener dicha informacién:

a. MUJERES 25-45: Se ha llevado a cabo una investigacion cuantitativa y posteriormente una investigacién
cudlitativa, para profundizar en cuestiones mds subjetivas y extraer insights relevantes para la investigacién,
gracias a la realizacién de entrevistas en profundidad y un focus group.

b. SENSE GIRLS: Para poder definir este target, se necesitd obtener un listado de las Sense Girls en Espaia para
posteriormente analizar los canales de las mds relevantes (aquellas con un mayor nimero de seguidores).

6.1.3 REPOSITORIO INFORMACION

La informacién se ha almacenado de la siguiente manera:

A. MUIJERES 25-45:

3 INE: Instituto Nacional de Estadistica (http://www.ine.es)

4 Finalmente se han descartado fuentes como EUROSTAT (http://ec.europa.eu/eurostat/data/database), Cis
(http://www.cis.es/cis/opencms/ES /index.html), Observatorio  Nacional de las Telecomunicaciones y de la S|
(http://www.ontsi.red.es/ontsi/es/estudios-informes) debido a la imposibilidad de poder diferenciar aquellas mujeres que estdn interesadas
en moda y/o belleza/estilo de vida. Y también Kantar (hitp://es.kantar.com/archivo/) al no encontrar ningUn articulo relevante para nuestro
caso ni WARC (http://www.warc.com/Pages/CaseStudies/CaseFinder.aspx) al no encontrar ningin case study para este caso. También se
han descartado finalimente AIMC Marcas, el Estudio General de Medios y Navegantes en la red, y basdndonos para esto que se habia
planteado en la investigacion cuantitativa.
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e Investigacion cuantitativa: repositorio en formato Excel, creando una fila para cada una de las personas
entrevistadas introduciendo en las columnas la diferente informacién respondida por las encuestadas.

¢ Investigacion cualitativa (entrevistas y focus group): grabaciones digitales y transcripciones (formato Word).

B. SENSE GIRLS

o Listado Sense Girls + Andlisis cualitativo de canales: repositorio en un archivo de Excel, con dos hojas de cdlculo
diferenciadas (uno paralas YouTubers y otra para las Instagramers) donde se encuentra un listado donde cada
fila es una influencer y columnas con la diferente informacién de cada una de ellas (nUmero de seguidores por
cada red social, edad, temas tratados, etc.). Se han guardado en Power Point comprobantes gréficos de todos
los canales.

Se puede acceder a toda la informacién, aimacenada onling, en el anexo 1.

6.14 PROPUESTA DE TRATAMIENTO DE LA INFORMACION

Dependiendo de cada investigacion, se llevd a cabo un tratamiento de la informacion diferente. A contfinuacion se
encuentra unresumen de cémo se ha procedido, para posteriormente profundizar en estos puntos en los apartados donde
se realiza un foco en cada investigacién:

A. MUIJERES 25-45:

¢ Investigacion cuantitativa: Una vez llevado a cabo el trabajo de campo, se realizd un control de la calidad de
la informacién obtenida (depurando y supervisando la base de datos) para posteriormente utilizar programas
informdticos que permiten realizar andlisis estadistico de datos, en este caso concreto R Studio.

¢ Investigacion cudlitativa (entrevistas o focus groups): Se realizé un andlisis inicial de las transcripciones para
identificar las secciones relacionadas con la investigacion y un primer andlisis global. Posteriormente, se llevé a
cabo un andlisis del contenido de las transcripciones, para describir el contenido del texto, estableciendo
categorias y codificando los comentarios a cada una de las categorias/temas para identificar patrones de
respuestas. Posteriormente, se realizd un andlisis en profundidad de cada uno de los temas, para posteriormente
realizar: una presentacién de los datos brutos (con verbatims de expresiones textuales literales de los
entrevistados agrupados segun los objetivos de la investigacion), y una descripcidn por blogques seguin los datos
que se deseen presentar en el informe (interpretando dicha informacién).

B. SENSE GIRLS:

° Listado Sense Girls: Una vez elaborado el listado total de las Sense Girls encontradas, se llevdé a cabo una
seleccion de los perfiles con una mayor audiencia potencial, realizando un control de la edad y de los temas
que tratan en sus canales (para que sean consideradas Sense Girls).

e  Andlisis cualitativo de los canales: Una vez recogida la informacién en Power Point, se llevé a cabo un andlisis
cudlitativo de dicha informacién, tratando los diferentes puntos relevantes para cubrir los objetivos de estudio.

6.2 DISENO DE LA INVESTIGACION CUANTITATIVA. MUJERES 25-45

6.2.1 METODOLOGIA DE RECOGIDA DE INFORMACION

La recogida de la informacién se llevé a cabo una encuesta online con Google Forms. Fue llevada a cabo por internet
(ya que es econdmico, rdpido tanto para ser respondido como para recopilar la informacion y potencia la
confidencialidad de los encuestados), ademds de encuestas presenciales en diferentes puntos de Madrid para conseguir
completar el nUmero suficiente de encuestados (tal como se planted inicialmente si los resultados que se iban obteniendo
no eran los suficientes).
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6.2.2 DISENO DEL CUESTIONARIO

Se elabord un cuestionario donde las tres primeras preguntas eran de filtro (sexo, edad y decisién de compra de productos
de belleza, moda o estilo de vida). Si no se cumplia que el entrevistado fuese mujer, de entfre 25y 45 anos y decisor de la
compra de las categorias especificadas, no se continuaba con el cuestionario. Si pasaba el filtro, se tenian en cuenta las
respuestas del encuestado para mandarles a los apartados relevantes a ser respondidos por ellos segun sus caracteristicas
(por ejemplo, sino accedian a YouTube, no se les preguntaba sobre su opinidn sobre las influencers en YouTube al entender
que no las conocerian al no acceder a dicha red social).

El cuestionario final es el siguiente: https://goo.al/forms/5hnR2KZ9 JAXKHsSW2 (las preguntas que se llevaron a cabo también
se pueden ver en el anexo 2).

6.2.3 DISENO MUESTRAL

Para esta investigacion, el universo objeto de estudio son las mujeres 25-45 espaiolas, que segun las estadisticas del Padrén
Continuo, enlos datos de poblacién (espanoles/extranjeros) por edad (aino a afo) y sexo, siendo los datos los provisionales
a 1 de enero de 2016 son 7.083.562 personas (anexo 3). Teniendo esto en cuenta que finalmente se obtuvieron 401
encuestas y que el universo de estudio continuaba siendo el mismo, se recalculd el erro estdndar:

N 7.083.562
1 (95%) 1.96

e 0,049

p 0,5

Fuente: elaboracién propia

6.24 SISTEMA DE RECOGIDA DE INFORMACION

Se llevd a cabo un muestreo por conveniencia, al distribuir el cuestionario en:
e unenvio auna empresa de mds de 300 frabajadores donde el 80% son mujeres (Carat)
e 3 envios aalumnos de la UOC (alumnos actuales y contactos previos de anteriores asignaturas)
o amplificacién en redes socialess (Facebook y WhatsApp).

Ademds, también se llevaron a cabo in situ en 3 jornadas diferentes en dos puntos diferentes de Madrid: La plaza de Sol,
para intentar conseguir encuestados que fuesen de fuera de la comunidad auténoma, y en un Centro Comercial a las
afueras de Madrid (Plaza Norte 2). Se contd con 10 personas en cada una de las jornadas, cada una de ellas con una
Tablet, para ir realizando encuestas.

El calendario de cémo se produjeron las diferentes acciones se puede ver en laimagen que se encuentra a continuacion:

MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES
02/11/2016 03/11/2016 04/11/2016 05/11/2016 06/11/2016 07/11/2016 08/11/2016 09/11/2016 10/11/2016 11/11/2016
CARAT LANZAMENTO ENCUESTA
uoc 10 ENVio uoc 20 ENVio uoc 3° ENViO UOC
ASIGNATURAS TUTORIA ANTIGUOS CONTACTOS
RRSS 1° FACEBOOK 2° FACEBOOK 10 WHATSAPP  2° WHATSAPP 3° WHATSAPP
CALLE SOL (Madrid) SOL (Madrid) CC PLAZA NORTE
CCPRLAZA 2 (Madrid)
NORTE 2 (Madrid)

Fuente: elaboracién propia

5 Se hard referencia a las redes sociales con el acrénimo REDES SOCIALES a lo largo del documento.
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6.2.5

INFORMACION OBTENIDA

Tras la realizacién de las encuestas, se depurd la base de datos, que se encuentra recogida en el Excel que puede
consultarse en el anexo 1, en el aparatado de base de datos definitiva.

Las variables recogidas fueron las siguientes:

1.

Nivel de gasto anual del encuestado por categorias: moda, belleza y Fitness/estilo de vida

2. Intereses del encuestado
3. Valores del encuestado
4. Esfilo de vida del encuestado
5.  Consumo de medios del encuestado
6. Valoracién de la influencia de los diferentes medios de comunicacién
7. Utilizacion de internet desde cualquier dispositivo por parte del encuestado
8. Utilizacién de redes sociales por parte del encuestado (YouTube, Instagram, Facebook, Twitter, Snapchat...)
9. Para qué utiliza el encuestado cada una de las redes sociales (YouTube, Instagram, Facebook, Twitter,
Snapchat...)
10. Valoracién de la influencia de las redes sociales por parte del encuestado
11. Siacceden o no tfanfo a YouTube como a Instagram
12. Percepcién de influencers en redes sociales YouTube
12.1. Sisiguen o no a influencers
12.2. Si lo hacen, a qué influencers mujeres siguen y en qué red social mas les siguen (Instagram, Facebook,
Twitter, Snapchat...)
12.3. Silo hacen, por qué siguen/les gustan los influencers
12.4. Si no lo hacen, por qué no siguen/no les gustan las influencers
12.5. De qué temas les gusta que hablen los influencers o les gustarian que hablasen para seguirles
12.6. Comprarian productos recomendados por influencers
12.7. Qué productos les gustaria que recomendasen los influencers
12.8. Qué valoras de los influencers para que te influencien
12.9. Cémo valoras que es la comunicacién de los influencers
12.10.  Cémo les gustaria que se comunicasen con ellos los influencers
13. Percepcidn de influencers en redes sociales Instagram
13.1. Si siguen o no a influencers
13.2. Si lo hacen, a qué influencers mujeres siguen y en qué red social mds les siguen (Instagram, Facebook,
Twitter, Snapchat...)
13.3. Silo hacen, por qué siguen/les gustan los influencers
13.4. Si no lo hacen, por qué no siguen/no les gustan las influencers
13.5. De qué temas les gusta que hablen los influencers o les gustarian que hablasen para seguirles
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13.6. Comprarian productos recomendados por influencers
13.7. Qué productos les gustaria que recomendasen los influencers
13.8. Qué valoras de los influencers para que te influencien
13.9. Cémo valoras que es la comunicacion de los influencers
13.10. Cdémo les gustaria que se comunicasen con ellos los influencers
14. Edad del encuestado
15. Lugar de residencia del encuestado
16. Ocupacién del encuestado
17. Nivel de estudios del encuestado

18. Estado civil del encuestado

6.2.6 DESCRIPCION DE LAS FASES DEL ANALISIS
Para llevar a cabo el andlisis cuantitativo se llevaron a cabo las siguientes fases:
1. Depuracion de la base de datos. Para llevar a cabo esta parte:
a. Se extrajo la base de datos en Excel de los resultados obtenidos del formulario en Google Forms.

b. Una vez extraida, se limpid la base de aquellos resultados que no pasaban los filtros establecidos y se
mantuvieron los que cumplian las siguientes caracteristicas:

e  Sexo: Mujer
e Edad: entre 25y 45 anos (ambos incluidos).

° Responsable compra de productos de moda: (diseho, joyeria, lujo, accesorios, estilo,
zapatos....) y/o belleza/estilo de vida (cosmética, yoga, ideas, fitness, salud....)

c. Una vez se dejaron Unicamente estos resultados, se eliminaron las duplicidades (algunos de los
encuestados rellenaron dos veces la encuesta).

d. Cuando ya se tenia la base con las encuestas vdlidas, se realizé una codificacién de las variables para
que la base fuese compatible con RStudio para llevar a cabo un andlisis clUster. En esta parte, se
separaron las variables de respuesta abierta ante la imposibilidad de asignarles valores predefinidos.
Podemos encontrar la codificaciéon de las variables en el anexo 4.

2. Andlisis mediante RStudio para la obtencidn de clisteres: Como ya se explicard mds detalladamente a
continuacién, se llevd a cabo un andlisis clister para ver si existian diferentes grupos dentro de la muestra
analizada.

3. Andlisis de los diferentes clUsteres y del total de la muestra obtenida: Una vez obtenidos los clUsteres, se analizaron
todos ellos cruzdndolos con las diferentes variables para poder definirlos. Ademds, también se llevd a cabo una
comparacion con el total de la poblacion.

4. Extraccién de conclusiones relevantes segin los objetivos de la investigacién: Tomando como base los objetivos
del estudio, se exirajeron conclusiones para responder a los siguientes puntos establecidos en los objetivos:

1. CONOCER LAS CARACTERISTICAS DEL TARGET 25-45

a. Detectarsi existen diferentes clUsteres dentro del target y cémo afectaria su existencia ala hora de
definir las caracteristicas del target.

b. Definir su perfil demogrdfico y cultural.
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c. Definir sus intereses, valores, gustos y aficiones.
d. Definir su consumo de medios (off y online, haciendo un foco en los medios digitales).
e. Definir cudl es su percepcion de las Sense Girls.
2. CONOCER LAS CARACTERISTICAS DE LAS SENSE GIRLS
d. Definir cémo se comunican con el resto de la poblacién (su poder de influencia)
3. COMO PODRIAN SER UTILIZADAS EN LAS ESTRATEGIAS A CORTO-MEDIO PLAZO

a. Descubrir y definir los valores, funcionalidades, atributos y beneficios de la utilizacién de las Sense
Girls en las estrategias de marketing.

b. Definir cudles son los modos que el target de mujeres 25-45 anos considera mejor para que las
marcas se acerquen a ellas.

c. Definir cébmo deberian ser dichas estrategias a corto-medio plazo.

6.2.7 PLAN DE ANALISIS CLUSTER

Como ya se ha mencionado anteriormente, se ha decidido llevar a cabo un andlisis clUster ya que lo que buscamos es
detectar grupos “de observaciones homogéneos (muy similares enfre si) y heterogéneos (muy dispares enfre grupos)”
(Liviano Solis & Pujol Jover, pdag. 35). Este andlisis multivariante lo que hace es identificar dichos grupos gracias a evaluar la
distancia relativa entre los puntos, evaluando la homogeneidad relativa de cada uno de los grupos y la separacién que
existe entre estos. Por lo tanto, agrupa individuos de tal manera que permite formar grupos de dichos individuos. Para
llevar a cabo este andilisis, se han teniendo en cuenta las variables actitudinales del cuestionario para poder agrupar a los
individuos segun las actitudes mostradas en cuanto a salud, belleza, moda, actitud hacia las marcas y tiempo dedicado
a pasar fiempo con la familia o amigos. En el cuestionario, se les pedia que sindicasen si nunca (1), casi nunca (2), a veces
(3), casi siempre (4) o siempre (5) realizaban las siguientes acciones:

ACT_SALUD [Confrolo mi estado de salud]

ACT_DIETA [Escojo una dieta baja en grasas]

ACT_EJERC [Hago ejercicio regularmente]

ACT_RUTBELL [Sigo una rutina de belleza]

ACT_SUENO [Duermo lo suficiente]

ACT_RELAX [Tomo algun tiempo para relajarme todos los dias]

ACT_AMIGOS [Paso tiempo con amigos]

ACT_FAMILIA [Paso tiempo en familia]
ACT_MODA [Seguir la moda es importante para mi]
ACT_OUTFIT [Me gusta dedicar tiempo a pensar qué ponerme cada dia]

ACT_COMPRAMARCAS [Me gusta comprar productos de marcas conocidas]

ACT_FIELMARCAS  [Soy fiel a mis marcas]
Se han escogido las variables actitudinales ya que dividen el universo de estudio en grupos segun las veces que realicen
cada una de las actividades propuestas, mostrando por lo tanto una actitud mds o menos favorable hacia la moda, la

salud, pasar tiempo en familia o con amigos. Esto nos permite tener una imagen clara de a qué grupos deberdn dirigirse
las marcas.
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6.2.8 EXPLICACION DE LAS HERRAMIENTAS UTILIZADAS

La herramienta que finalmente se utilizé fue RStudio ya que permite obtener una nueva variable donde quedasen definidos
los clUsteres y ser exportada para poder cruzar dicha variable con el resto en Excel para obtener las conclusiones
pertinentes.

Para llevar a cabo la elaboracion de este andlisis se descargd el programa RStudio y el paquete Caret -T _C_lassification
_A_nd _RE_gression _T_raining (Redacciéon Topepo, s.f.)-, imprescindible para poder llevar a cabo el andlisis clUster ya que
anade un conjunto de funciones para agilizar el proceso de creacidén de modelos predictivos, como dividir los datos,
prefratamiento de datos (fipificar las variables), ajuste de modelos, etc. Este paso se realizd de la siguiente manera:

> library(caret)

Loading required package: lattice

Loading required package: ggplot2

Warning message:

package ‘caret’ was built under R version 3.2.5

Fuente: elaboracion propia con RStudio

Posteriormente, se subid la base neta en RStudio:

> library(readxl)

> BASE_NETA_R <- read_excel("~/Box Sync/TFG/INVESTIGACION CUANTITATIVA/@1.
BASE DE DATOS/BASE NETA R.x1lsx",

+ sheet = "BASE NETA™)

Fuente: elaboracion propia con RStudio

Una vez cargada la base, se han tipificado los variabless:

> preproc <- preProcess(BASE_NETA_R [,31:42])
> datosNorm <- predict(preproc, BASE_NETA_R)

Fuente: elaboracién propia con RStudio

Una vez realizados todos estos pasos, se cred el dendograma para poder decidir los clUsteres que se generarian
posteriormente:

> distancias <- dist(datosNorm, method="euclidean")
> Hdatos <- hclust(distancias, method="ward.D")
> plot(Hdatos)

Fuente: elaboracion propia con RStudio

6 Este Ultimo paso se ha realizado para que no haya efectos de escala (pese a que las variables ya estuviesen en la
misma escala) y las medias de todas las variables fuesen 0.
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Fuente: elaboracion propia con RStudio

En dicho dendograma, se pueden diferenciar 4 grupos, por lo que se crearon 4 clUsteres diferentes de la siguiente forma:

> clusters <- cutree(Hdatos, k=4)
> table(clusters)
clusters
1 2 3 4
147 102 46 105

Fuente: elaboracién propia con RStudio

De este cdlculo se desprende que el clUster 1 estaria formado por 147 casos, el 2 por 102, el 3 por 46 casos y el 4 por 105
Casos.

Una vez llegados a este punto, se anadié la variable “clister” a la base original para posteriormente descargar la base
con esa variable anadida:

> BASE_NETA_R$c1usters_<— clusters

> write.csv(BASE_NETA_R, "BASE_NETA_R_2.csv")

Fuente: elaboracion propia con RStudio

Se cred una nueva pestana incluyendo las variables cualitativas (que se consiguieron mediante las preguntas abiertas del
cuestionario) que no se tuvieron en cuenta en el andlisis clUster para poder hacer un andlisis también de esta informacion.
Para ver cdmo se han cruzado las variables, se puede consultar la base de datos definitiva, cuyo enlace de descarga se
puede ver en el anexo 1. O también se pueden consultar los anexos del 8 al 43 donde se encuentran los gréficos que
muestran los cruces de informacién.
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6.3 DISENO DE LA INVESTIGACION CUALITATIVA. MUJERES 25-45

6.3.1 METODOLOGIA DE RECOGIDA DE INFORMACION

Se llevaron a cabo y un focus group con un guion semiestructurado de preguntas para
profundizar en algunos temas tratados en las encuestas realizadas en la investigacién cuantitativa. Los dias y las horas en
los cuales se realizaron las diferentes sesiones fueron los siguientes?:

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO LUNES
NOVIEMBRE 7 8 9 10 11 12 13 14
15:00
16:00
17:00
18:00 CARLA
19:00 AINHOA
20:00 SARAY BEATRIZ

Fuente: elaboracién propia

6.3.2 CAPTACION Y CONTACTO

Para la captaciéon, dentro del cuestionario, se les preguntd si estarian interesadas en participar en una investigaciéon
cualitativa, y que si asi era, facilitasen un email de contacto. Con estos datos, se les enviaron emails dependiendo de
doénde residiesen para convocarles o bien al focus group (si residian en Madrid) o bien a una entrevista en profundidad (si
residian fuera o se dudaba de si podrian formar parte del focus group).

Algunas de ellas no dejaron su email en el cuestionario y respondieron sobre el email en el que se les facilité la encuesta,
de ahi que no se encuentre en la base del cuestionario y se les enviase directamente la convocatoria al focus group (ya
que todas eran de Madrid y en conversaciones previas al focus group dijeron tener disponibilidad para su realizacién, por
lo que directamente se les envié la convocatoria para el dia 14 de noviembre a las 14:00).

6.3.3 GUION PARA LA RECOGIDA DE INFORMACION

Para la recogida de informacién de las entrevistas en profundidad y del focus group se utilizd un guion semiestructurado,
donde se adaptaban las preguntas en singular (entrevista en profundidad) o en plural (focus group):

1. Presentacion: Lo primero que se realizd fue una presentacién, agradeciendo la participacion y recalcando que
seria grabada y que sélo se utilizaria en dicha investigacion y para ningun ofro fin, pregunténdoles si deseaban
continuar conociendo esta informacion.

“Queria agradecerte tu participacion y tu disponibilidad para la realizacién de la entrevista. También comentarte,
como ya te avisaba en el email, que la entrevista serd grabada (Unicamente el sonido) y que esta grabacion
Unicamente se utilizard para ayudar a la investigacion de mercados que se estd realizando y nunca con otra
finalidad. Si estds de acuerdo continuamos”

7 A partir de ahora, en haremos referencia a las enfrevistas en profundidad y en rosa al focus group.
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2. Explicacion Introductoria: Explicando el objeto de estudio y el porqué de la investigacién.

“Se estd llevando a cabo una investigacion para ver el impacto que tienen los Sense Girls (influencers mujeres de
entre 25y 45 afos) en las mujeres, y cémo podrian mejorarse las acciones de marketing llevadas por las marcas
en cuanto a la promocién de diferentes productos. Por ello, llevaremos a cabo una serie de preguntas para
conocer vuestra opinién acerca de este tema”

3. Preguntas Generales o de Apertura:
e  3Qué influencers seguis? sEn qué canales?
e  3Sobre qué temas hablan?
e  sPorqué los seguise
e 3Qué os gusta de ella?
e  3Qué no os gusta de ellas?
4. Preguntas de Transicion:
e  sSobre qué temas os gustarian que os hablasen?
e  sTenéis en cuenta sus recomendaciones a la hora de comprar productos?
° 3Tenéis en cuenta ofros medios a la hora de comprar productos?
e  5Como os gustaria que os recomendasen productos?
5. Preguntas Especificas:
e  3Creéis que tienen un impacto en vosotrase
° 3Cudl crees que es el impacto que tienen tus comunicaciones en la poblacion?
e  sEstdis de acuerdo en que recomienden productos?
e  3COmo os gustaria que os recomendasen productos?
¢  3COmo os gustaria que se comunicasen con vosotras?
6. Preguntas de Cierre:
e  3COmo crees que seria mds eficaz la comunicacion de productos en tus canales?
e  3Creéis que tienen un impacto en vosotrase
¢ 3COmo considerdis que podrian tener un mayor impacto?
e  5Como creéis que serd el futuro de los influencers?

7. Conclusién y agradecimientos: Terminar la entrevista o focus group y agradecerles de nuevo su participacion.

6.3.4 DISENO MUESTRAL

6.3.4.1 FOCUS GROUP

Se dividié a la poblacidn en 4 estratos diferentes segin dos variables: edad (25-34; 35-45) y si seguian a influencers o no y
en qué red social lo hacian.
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Variables Categorias
25-34

Edad
35-45

Si (Instagramers y/o YouTubers)
Seguidoras

No

Fuente: elaboraciéon propia

Finalmente, el focus group estuvo compuesto por 1 persona de entre 35y 45 anos y 4 personas de entre 24 y 34 afos para
que la proporcion fuese similar al porcentaje por edad que se obtuvo de la investigacion cuantitativa. Ademds, el grupo
estaba formado por personas que seguian a influencers y otras que no lo hacian, para enriquecer ain mds el estudio. Es
cierto que se deberian haber realizado mds focus groups, pero ante la escasa intencion de participacién en la encuesta,
se tuvo que modificar el nimero de focus group. Las integrantes del focus group fueron las siguientes:

e Jennifer (30 anos, no seguidora de influencers)

e  Patricia (26 afos, seguidora de influencers pero sélo en blogs — por lo tanto, no seguidora ni en Instagram ni
en YouTube)

e Natalia (25 anos, consume videos de influencers en YouTube cuando fiene necesidad y consulta a veces
Instagram)

e Andrea (25 anos, sigue a influencers tanto en YouTube como en Instagram)

e Laura (36 anos, sigue a influencers en Instagram y Pinterest)

6.3.4.2  ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD

En cuanto alas entrevistas en profundidad, se entrevistd a 4 perfiles diferentes:
e Beatriz (32 anos, seguidora de instagramers)
e Ainhoa (28 anos, no es seguidora de influencers)
e  Carla (38 anos, seguidora de instagramers y YouTubers)

e  Saray (40 anos, seguidora de YouTubers)

6.3.5 SISTEMA DE RECOGIDA DE INFORMACION
Tanto las entrevistas en profundidad como el focus group fueron grabados (Unicamente el audio para facilitar la

comodidad de los participantes y que no se viesen cohibidos por la presencia de una cdmara de video) para ser tfranscritos
posteriormente.

6.3.6 INFORMACION OBTENIDA
La informacién obtenida es la siguiente:

1. Datos de las entrevistas en profundidad. Las transcripciones de las entrevistas en profundidad se pueden
encontrar en el anexo 5, y los enlaces a las grabaciones se encuentran en el anexo 1.
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2. Datos del focus group. La transcripcién del focus group se puede encontrar en el anexo éy en el anexo 1 se
pueden consultas las grabaciones.

6.3.7 DESCRIPCION DE LAS FASES DE ANALISIS
Esta parte del andlisis cualitativo ayuda a responder los siguientes objetivos de la investigacién:
1. CONOCER LAS CARACTERISTICAS DEL TARGET 25-45
d. Definir su consumo de medios (off y online, haciendo un foco en los medios digitales)
e. Definir cudl es su percepcion de las Sense Girls
2. CONOCER LAS CARACTERISTICAS DE LAS SENSE GIRLS
d. Definir cémo se comunican con el resto de la poblacién (su poder de influencia)
3. COMO PODRIAN SER UTILIZADAS EN LAS ESTRATEGIAS A CORTO-MEDIO PLAZO

a. Descubriry definir los valores, funcionalidades, atributos y beneficios de la utilizacién de las Sense Girls en las
estrategias de marketing

b. Definir cudles son los modos que el target de mujeres 25-45 anos considera mejor para que las marcas se
acerquen a ellas.

c. Definir cobmo deberian ser dichas estrategias a corto-medio plazo.

Teniendo esto en cuenta, se llevd a cabo un andilisis inicial de las transcripciones para identificar las secciones relacionadas
con la investigacion y un andlisis del contenido de las transcripciones, para describir el contenido del texto, estableciendo
categorias y asignando los comentarios a cada una de las siguientes categorias/temas:

e  Quéimpacto tienen las influencers

° Proceso de compra y consumo de medios

e  Motivos para seguir o no seguir a las Sense Girls

° La relacién con las marcas y las ventas de productos
e  Futuro de las influencers

Una vez realizada dicha division de los contenidos se pudo comprobar que algunas divisiones nos servian para cubrir varios
puntos de los objetivos, ya que en ocasiones las respuestas de las preguntas podian ser utilizadas en mds de un apartado.
Por lo tanto, la asociacién de contenidos a los objetivos se ha realizado de la siguiente manera:

1. CONOCER LAS CARACTERISTICAS DEL TARGET 25-45
a. Definir su consumo de medios (off y online, haciendo un foco en los medios digitales)
. Proceso de compra y consumo de medios
b. Definir cudl es su percepcion de las Sense Girls:
e  Motivos para seguir o no seguir a las Sense Girls

¢  Quéimpacto tienen las influencers
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2. CONOCER LAS CARACTERISTICAS DE LAS SENSE GIRLS
a. Definir cdmo se comunican con el resto de la poblacién (su poder de influencial)

b. Qué impacto tienen las influencers

3. COMO PODRIAN SER UTILIZADAS EN LAS ESTRATEGIAS A CORTO-MEDIO PLAZO

a. Descubrir y definir los valores, funcionalidades, atributos y beneficios de la utilizacién de las Sense Girls en las
estrategias de marketing

e Larelacién con las marcas y las ventas de productos
e  Futuro de las influencers

b. Definir cudles son los modos que el target de mujeres 25-45 afos considera mejor para que las marcas se
acerquen a ellas.

. La relacién con las marcas y las ventas de productos
c. Definir cémo deberian ser dichas estrategias a corto-medio plazo

e  Esta cuestidn no es directamente tratada en las preguntas pero gracias al resto del andlisis se puede
conocer la informacién necesaria para poder responder a este objetivo.

Posteriormente, se ha realizado un andlisis en profundidad de cada uno de los tfemas segun los objetivos de la investigacién.

6.3.8 EXPLICACION DE LAS HERRAMIENTAS UTILIZADAS

Para realizar este andlisis se ha creado un Excel donde cada columna era una persona y cada fila era una temdtica
diferente, indicando en la primera columna del Excel las subtemdticas a la que se hacia referencia. Una vez se revisaron
todos los archivos de Word donde se habian guardado las transcripciones para incluir los verbatims en cada subtemdtica,
se revisaron todas las subtemdticas para agruparlas en las temdaticas que vimos en el punto anterior.

En las diferentes celdas, se han guardado los verbatims que respondian a cada una de las subtemdticas que hemos
considerado, para tenerlas a nuestra disposicion para utilizarlas como cita literal en nuestro andlisis. En el anexo 1 se puede
consultar el Excel donde se puede consultar la agrupacion de los datos brutos (con verbatims de expresiones literales de
los entrevistados agrupados segun la divisidn de los temas), para posteriormente poder realizar la interpretacion de dicha
informacién. Si no se quiere consular el Excel, en el anexo 7 también se pueden ver los verbatims asociados a cada una
de las temdticas.

6.4 DISENO DE LA INVESTIGACION CUALITATIVA. SENSE GIRLS

6.4.1 METODOLOGIA DE RECOGIDA DE INFORMACION

Se ha definido un listado de las Sense Girls en Espaia, recurriendo a contactos del sector para que nos faciliten informacién
(Animal Makers, que es que es una agencia que facilita la contratacién de influencers) y posteriormente se ha completado
dicho listado de la siguiente manera:

. Listado de YouTubers: Con un muestro de bola de nieve con los perfiles sugeridos en YouTube y
completdndolo con aquellos resultantes de la investigacion cuantitativa.

8 Animal Maker: https://www linkedin.com/company/animal-maker
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e Listado de Instagramers: Con los resultados de la investigacion cuantitativa.

Una vez obtenido el listado, se comprobd que éstas tuviesen entre 25 y 45 anos y que hablen de belleza, moda o
fitness/Life&Style. Una vez realizado dicho paso en ambos listados, y filtrando Unicamente por aquellos que cumplian con
las caracteristicas fijadas para ser Sense Girls, se consultaron todos los canales de dichas influencers para ver qué canales
tenian abiertos y el nUmeros de seguidores en cada uno de ellos.

Posteriormente, para llevar a cabo el resto del andilisis, se seleccionaron aquellas que mds seguidoras tuviesen en la red
social analizada para llevar a cabo un andlisis cualitativo de canales (seleccionando aquellos con mayor nUmero de
seguidores sin dejar fuera ninguno de los 10 canales mds seguidos por la muestra del cuestionario).

Como se deduce de la explicacién, debido a que era necesario conocer los resultados obtenidos en la investigacion
cuantitativa y cudlitativa, este andlisis se llevé a cabo después de conocer los resultados del resto de la investigacién.

6.4.2 GUION PARA EL ANALISIS DE LOS CANALES
Para llevar a cabo el andlisis de contenido, se analizé la siguiente informacion:
Listado:
1.  Nombre del canal/Influencer
2. Redes sociales en los que tiene perfil, con el nUmero de seguidores y los links a los diferentes canales

3. Cdlculo de la audiencia potencial (la suma de todos sus canales, teniendo en cuenta que existird una
duplicaciéon de audiencias debido a que seguramente la misma persona las siga en varios canales).

4. Trabajan con marcas (si/no)

5. Temdticas

6. Perfil demogrdfico (en el caso de que se encuentre la informacidn)
Andlisis en profundidad:

7. Lengugje utilizado

8. Estética utilizada

9. Recomendacién de productos

10. Con qué marcas trabajan y cémo estdn integradas las marcas

Debido a que era necesario conocer los resultados obtenidos en la investigacidon cuantitativa y cualitativa, este andilisis se
llevé a cabo después de conocer los resultados del resto de las investigaciones.

6.4.3 DISENO MUESTRAL

Se analizaron en profundidad los 10 canales con mayor alcance de YouTube y los 10 con mayor alcance de Instagram,
ampliéndolo para recoger también aquellos que cumpliesen las condiciones de Sense Girls y que estuviesen entre los 10
mds mencionados en la investigacidn cuantitativa (por considerarlos relevantes también en la investigacién). Finalmente,
los canales que se analizaron fueron los siguientes:

YouTubers:
1. Patry Jordan
2. Dulceida (Aida Domenech)

3.  Verdeliss
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4. Alittle Too Often

5. HAPPY SUNNY FLOWERS (Grace)
6. Dare to DIY (Sylvia Salas)

7.  Marta Riumbau

8. Isasaweis

9.  Ratolina

10. Vik Guirao

11. Balamoda

Instagramers:
1. Paula Echevarria
2. Dulceida (Aida Domenech)
3. LovelyPepa
4. Collage Vintage
5. Gala Gonzdlez
6. Trendy Taste Channel (Natalia Cabezas)
7. Verdeliss
8. Vikika fithess
9. Marta Riumbau
10. Vik Guirao
11. HAPPY SUNNY FLOWERS (Grace)
12. Isasaweis
13. Balamoda

14. Patry Jordan (Secretosdechicas)

6.44 SISTEMA DE RECOGIDA DE INFORMACION

Toda la informacién obtenida se recopild en un archivo de Excel donde se indicaban el nUmero de seguidores por red
social, ademds de un enlace a cada uno de los canales. Posteriormente se accedia a cada uno de ellos, obteniendo
comprobantes grdficos para poder redlizar el andlisis (Quardados en Power Point), ademds de descargar los videos
analizados (en el caso de YouTube).

6.4.5 INFORMACION OBTENIDA
Toda la informacién obtenida se puede consultar en el anexo 1, en los enlaces que hacen referencia a la investigacion

cualitativa de canales, ademds de poder consultar los anexos del 45 al 69 donde se encuentran los comprobantes gréficos
del andilisis de las Sense Girls en YouTube e Instagram.
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6.4.6 DESCRIPCION DE LAS FASES DE ANALISIS

Para llevar a cabo el andlisis de canales de las influencers se tuvieron en cuenta los objetivos que se podrian resolver con
este andlisis?:

2. CONOCER LAS CARACTERISTICAS DE LAS SENSE GIRLS
a. Conocer el listado con las Sense Girls mds conocidas de Espafia.
b. Definir sus intereses, valores, gustos y aficiones.
c. Definir cudl es su relacién con las diferentes marcas del mercado.

d. Definir cébmo se comunican con el resto de la poblaciéon (su poder de influencia).

Estos objetivos se cubrieron de la siguiente manera:
a. Conocer el listado con las Sense Girls mds conocidas de Espaia, tal como se ha explicado anteriormente.
b. Definir sus intereses, valores, gustos y aficiones: En esta parte analizamos

¢ Qué temdticas tratan cada una de ellas (pudiendo ver asi cudles son sus intereses, sus gustos, sus
aficiones...)

e  Cudles son sus valores
c. Definir cudl es su relaciéon con las diferentes marcas del mercado: En esta parte se analizaba:
e Sitrabajan o no con marcas
e  Cbmo recomiendan los productos (en el caso que lo hagan)
e Sitienen una relacion duradera con las marcas
d. Definir cobmo se comunican con el resto de la poblacién (su poder de influencia): En esta parte se analiza:
e  Qué tipo de lenguadije utilizan
e  Sisiguen o no una linea estética

. Nivel de influencia

6.4.7 EXPLICACION DE LAS HERRAMIENTAS UTILIZADAS
Para organizar esta informacion se han utilizado diferentes procedimientos:

e Listado de Sense Girls: Se ha recogido en un Excel todos los datos de nUmero de seguidores en cada red social y
enlace a dichas redes, ademds de un Power Point con comprobantes de los canales a analizar (Instagram y
YouTube). Esta informacién puede consultarse en los enlaces que hacen referencia tanto al listado de influencers
como al listado de canales definitivos del anexo 1.

e Resto del andlisis de canales: La informacién se ha ido recogiendo en archivos de Word (con los comentarios del
andlisis) y un Power Point con los comprobantes visuales. Podemos encontrar esta informacién en el anexo 1.

? Aungue en este punto no se mencione, los resultados obtenidos en este andlisis también ayudardn a resolver algunos
aspectos de las estrategias a corto-medio plazo, pero siempre teniendo en cuenta los resultados obtenidos en el resto de
la investigacion.

e JUQC jniersiat Oberta MARINA SANCHEZ MARCOS
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7 ANALISIS FUENTES SECUNDARIAS

Como ya se ha comentado anteriormente, no se ha realizado un andlisis de fuentes secundarias ya que eran insuficientes
para cubrir el objetivo del estudio.

La Unica fuente secundaria que ha sido utilizada en el estudio ha sido el INE para definir el universo objeto de estudio de
las mujeres 25-45. Por lo tanto, se descartaron fuentes como: EUROSTAT 0, CIS', Observatorio Nacional de las
Telecomunicaciones y de la SI'2 debido a la imposibilidad de poder diferenciar aquellas mujeres que estdn interesadas en
moda y/o belleza y/o Fitness/estilo de vida. Y también Kantar'® al no encontrar ningin articulo relevante para nuestro caso
ni WARC'4 al no encontrar ningun case study referido a este tema.

También se han descartado finalmente AIMC Marcas, el Estudio General de Medios y Navegantes en la red, ya que la
parte de utilizacién e influencia de medios quedaria cubierta con la investigacién cuantitativa.

8 ANALISIS INVESTIGACION CUANTITATIVA. MuJERES 25-45

8.1 INTRODUCCION

Para analizarla investigacién cuantitativa, se llevé a cabo un andlisis de cada uno de los clUsteres (cubriendo asi el objetivo
especifico “a" dentro del objetivo de conocer las caracteristicas del target mujeres 25-45) y del total de individuos
analizados viendo cémo se definen cada una de las variables, cubriendo el resto de los objetivos con el andilisis realizado
del total poblacién y de cada uno de los clUsteres. En este documento se ha mantenido el andlisis del total poblacién y los
resUmenes de los diferentes clUsteres. Para ver el detalle de cada uno de los clUsteres se deberd ir al documento con el
detdlle.

8.2 DENOMINACION DE LOS CLUSTERS

Antes de comenzar, nombraré cémo se ha denominado a cada uno de los clUsteres —Anexo 8-

NUmero de casos por clister

e  CluUster12.0 (36,75% de la poblacion): ALPHA 2.0

o  ClUster 2 (25,50% de la poblacién): TREENDING (teen + ' N cester

frending) BOOSTER .E::::i
o Clister 3 (11,50% de la poblacién): OLD-FASHIONED - s Hster
RESTRAINED B ——_—
CAS.OS
o  ClUster 4 (26,25% de la poblacién):  OFF THE RETRO
Claster1 | Claster2 | Claster3 | Clusterd |  Total
147 | 46 | 10! 400
36,75% | 2550% | 11,50% | 2625% |  100%

De cada uno de estos clusteres se ha realizado: T ——
e Andlisis sociodemogrdfico y cultural
e Andlisis sobre los intereses, valores, gustos y aficiones

. Andlisis del consumo de medios

10 EUROSTAT http://ec.europa.eu/eurostat/data/database

1 CIS http://www.cis.es/cis/opencms/ES/index.html

12 Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la SI hitp://www.onfsi.red.es/ontsi/es/estudios-informes
13 KANTAR http://es.kantar.com/archivo

4 WARC http://www.warc.com/Pages/CaseStudies/CaseFinder.aspx
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e Andlisis de la percepcion de las Sense Girls
e Andlisis de la influencia de las Sense Girls
e Andlisis de funcionalidades del marketing

A continuacion se encuentra una explicaciéon del porqué de la denominacién los clUsteres, pese a que en el andlisis se
realizard una definicion mds concreta de cada uno de ellos!s:

8.2.1 ALPHA 2.0

Una mujer alpha es definida por ser ambiciosa, independiente, atractiva, segura y asertiva:

“La mujer alfa es ferozmente independiente, puede cuidar de si misma y NO necesita un hombre en su vida”
(Centro de Psicoterapia Bienestar, 2013)

“La mujer alfa es asertiva en cuanto a su influencia y quiere ejercer control, no le gusta que la mangoneen”
(Centro de Psicoterapia Bienestar, 2013)

“La mujer alfa en realidad se ama si misma y se siente cédmoda en su propia piel” (Centro de Psicoterapia
Bienestar, 2013)

“La mujer alfa persigue sus suenos y objetivos de forma activa y no se preocupa por enconfrar un hombre que
tenga suficiente dinero para que la mantenga” (Centro de Psicoterapia Bienestar, 2013)

Esta definicién encaja perfectamente con cdémo son las mujeres de este clUster: solteras, trabajadoras por cuenta propia,
independientes, optimistas, considerando que los medios no les influyen (pese a que realmente si que lo hagan).

Por otro lado, y aunque utilizan internet y las redes sociales a diario y varias veces al dia, su consumo estd un paso por
detrds de las treending boosters, ya que pese a que son heavy users de las redes sociales y siguen a influencers, no tienen
por costumbre seguir a muchas de ellas (aungue previsiblemente lo hardn en un futuro). De ahi que las denominemos 2.0.

8.2.2 TREENDING BOOSTERS

Este clUster ha sido denominado “treending boosters” ya que reconocen que les gusta estar a la Ultima en todo (frending)
y les encanta ver y compartir contenido en redes sociales (boosters). Su consumo de redes sociales se asemeja mucho al
de los adolescentes (siempre al dia, constantemente conectados), ademds de estar formado por mujeres jévenes (de ahi
que la denominemos feens).

8.2.3 OLD-FASHIONED RESTRAINED

Se denomina a este clUster old-fashioned porque aunque tienen interés en moda, no la siguen ni se preocupan de elegir
outfits. Ademds se observa que se contienen mucho a la hora de comprar, de ahi que las denominemos restrained.

8.24 OFF THE RETRO

Se ha realizado una analogia con la expresién “off the record”, ya que se encuentran fuera de los c&nones al consumir
mds medios offline (de ahi que también que nos encaje la palabra “off") que online. Ademds, aunque les interesa la moda
(a parte de otros muchos intereses), no se definen por un alto gasto en moda ni en seguir tendencias, de ahi que las
denominemos “refro”.

15 Todos los datos para definir los clUsteres se desprenden del andlisis de la investigacidn cuantitativa, pero he considerado
importante definirlos antes de ver el andlisis en profundidad para hacer mds fdcil la comprension de la denominacién de
cada uno de ellos.
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LA INFLUENCIA DE LAS SENSE GIRLS EN LAS MUJERES DE ENTRE 25 Y 45 ANOS

8.3  ANALISIS DEL TOTAL POBLACION
8.3.1 ANALISIS SOCIODEMOGRAFICO Y CULTURAL
8.3.1.1 EDAD

El 73% de las encuestadas tenian entre 25y 34 anos, y el 27% entre 35

y 45 anos. También podemos ver que el 36% tienen entre 25y 29 anos,
el 26% entre 30 y 33, el 11% tienen 34 anos, el 11% tienen entre 35y 39

anos y el 16% entre 40 y 45 anos

Anexo 9

8.3.1.2  RESIDENCIA

Cabe destacar que existe un sesgo en cuanto a la residencia de las
encuestadas debido al muestreo de conveniencia, viéndose una
mayor concentracion en las comunidades autbnomas de Madrid y

Fuente: Biaboracion propla

1% B3 37
38
39
= 40
1% m 41
=42
26% "4z
.

Residencia

TOTAL: 400
CASOS

Barcelona. Aunque se analizard para cada uno de los clUsteres, se
aprecia que la concentracidén en ambas comunidades autbnomas

destaca frente al resto debido a este sesgo.

Anexo 10

8.3.1.3 OCUPACION

La mayoria de estas mujeres trabajan por cuenta ajena (78%), y
el resto de las encuestadas se reparten enfre las que trabajan
por cuenta propia (9%), estudiantes, (6%) y desempleadas que
ya han trabajado antes (4%). El resto de las categorias se
encuentran entre el 1% y el 0%. Respecto a los clUsteres, no se
aprecian grandes diferencias respecto a esta tendencia,
Unicamente en los clUsteres 2 y 4.

Anexo 11

8.3.1.4  NIVEL DE ESTUDIOS

El 75% de las entrevistadas fienen estudios superiores (53%
fienen una carrera y el 23% tiene estudios de mdster o
posgrado), el 18% tiene una FP; y las restantes, el 6%, ha
completado la ESO o el bachillerato y tan solo el 0,3% termind
Unicamente la educacion primaria.

Anexo 12

Universitat Oberta
de Catalunya

e JUOC

Fuente: Elaboracién propia

Ocupacion

28
N w
,26%
1 Ih\ 8

78,25%

Fuante: Elaboracién propia

Andalucia
Aragén
Asturias

= Baleares

2% Canarias

Cantabria
Castilla-LM
= Casfilla y Leén
= Catalufia
Extremadura
Galicia
La Rioja
Madrid
Murcia
Navarra
Pals Vasco
C. Valenciana
2% Ceuta
2% Melilla

TOTAL: 400 CASOS

‘Ocupado por cuenia propia
Ocupado por cuenta ajena
= Desempleado y busca su primer empleo
= Desempleado y ya ha trabajadoe antes
® Jubilado, pensionista, retirado 0,25%
Realiza trabajo no remunerado 0,25%
® Estudiante
® Labores domésticas
Otra situacion

Nivel de estudios

TOTAL: 400

CASOS
23% ’

53%

Fuente: Elaboracion propia

MARINA SANCHEZ MARCOS

No tiene estudios terminados
Educacién primaria

= ESO / Bachiller elemental/
Bachillerato LOGSE

= FP de grado medio/superior
Diplematura/Licenciatura

Estudios de postgrado o
especializacion/Master
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CASOS

2%1%

Soltera
El 64% de los las mujeres entrevistadas estdn solteras y el 29% " Casada
casadas. El resto tienen otro estado sentimental. » Viuda
Anexo 13 " Separada
= Divorciada
64%
= Otros

Fuente: Elaboracién propia

8.3.2 ANALISIS SOBRE LOS INTERESES, VALORES, GUSTOS Y AFICIONES

8.3.2.1 GASTO POR CATEGORIAS

En general se aprecia que el gasto anual en todas las categorias estd centrado desde 0€ hasta los 599€, con mayor peso
en el primer framo (entre los 0y los 299€). Por otro lado, en muy pocos casos no gastan nada en moda y belleza; en cambio,
en el gasto en estilo de vida el 14% de las entrevistadas no gastaba nada en esta categoria. También cabe destacar que
el gasto en moda es superior al de otras categorias, donde se concentra un mayor porcentaje de casos entre los 600 y
mds de 1000 euros Anexo 14

Gasto anual por categorias

60% -
m Nada
Entre 0€ y 299€
50% -
= Entre 300€ y 599€
= Entre 600€ y 999€
40% - <
Mas de 1.000€
30% - TOTAL CASOS:

400

20%

10%

0%

MODA BELLEZA ESTILO DE VIDA

Fuente: Elaboracion propia
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8.3.2.2  INTERESES

Las entrevistadas muestran un alto interés en vigjes (88%), moda (80%) y belleza (76%), seguidas de musica (66%), libros
(57%) y Fitness (56%). En el resto de categorias muestran un interés inferior, sobre todo en otros y joyeria (en este Ultimo
nadie tiene interés). Anexo 15

B Intereses
100% 88% TOTAL CASOS:
0, i
90% - 80%
80% - ’ m Cluster 4
20% | 66% m Cluster 3
o, Cluster 2
60% - 56% 57% m Claster 1
50% - 429% TOTAL
o 359 23% 38%
40% - 24% 24% AJ .
16%
30% 18% 12% . 4%
0, i 0,
20% a% 2ot 12% 1:;0
0, 4 (+]
R e
0% - T T . —

BELLEZA MODA FITNESS HOGAR VIAJES MUSICA LIBROS COCINA DISENO JOYERIA OTROS

Fuente: Elaboracion propia

8.3.2.3 VALORES

La gran mayoria de las encuetadas se definen como independientes (88%), responsables (85%), optimistas (78%) y
respetuosas (68%) Anexo 16

100% Valores [ C|l;IStel' 4 mCluster3 = Cluster2
88% u Cluster 1 TOTAL 85%
90% 400 casos ° 78Y%
80% 580 ’
0
0% " 61% 60% 58% 60% 47%

60% - 54%
50% - 45% 42% 39%
40% 1 24% 37% 36% l o 20%
20%

0

30% 1 15% 17% 17% 19% - 14% I I B
12%

20% - 11% 14% 109 9% 70 1%
10%
0% 3 AF F v o & & & & » S < - < &
RO A A A A A R A
Fuente: Elaboracion propia
Universitat Oberta <
o |UQC Uriersitato MARINA SANCHEZ MARCOS



https://app.box.com/s/b84em5dpo0va0wlrjaglgucinp66ar78
https://app.box.com/s/b84em5dpo0va0wlrjaglgucinp66ar78

LA INFLUENCIA DE LAS SENSE GIRLS EN LAS MUJERES DE ENTRE 25 Y 45 ANOS

8.3.2.4  ACTITUDES

El total mujeres 25-45 se preocupan bastante por la salud, pasan bastante tiempo con sus amigos y su familia vy les
preocupa en menor medida la moda y las marcas que su salud. Se realiza esta afirmacién ya que (Anexo 17):

e Mds del 40% casi siempre o siempre se preocupan por su salud, la dieta que llevan, hacen ejercicio regularmente,
siguen una rutina de belleza y duermen suficiente, aunque es cierto que dedican poco tiempo a relajarse.

e Mds del 60% afirma pasar tiempo con su familia y amigos siempre o casi siempre.

e En cambio, en 33% o menos se preocupan por la moda, por elegir sus outfits y comprar y ser fiel alas marcas.

Valores Total Encuestas mNunca = Casi Nunca © A veces = Casi siempre 5 Siempre TOTAL: 400 CASOS

SALUD1Ve  13% 35% AM% 1%

DIETA 15% 32% 29% 19%

EJERC 16% 30% 32% 1%
RUTBELL 21% 31% 32% 10%
SUERO 24% 34% 29% 10%
RELAX 28% 34% 24% 8%
amicos [4%nz, 34% 43% 17%
eamua |2 6% 32% 39% 23%

MODA 19% 41% 22% 6%
OUTFIT 28% 33% 16% 5%
COMPRAMARCAS 21% 39% 21% 9%
FIELMARCAS 23% 36% 24% 9%
O‘;Ar 1 6% 20“% 36% 46% 50“% 66% 76% 86% 96% 1 06%

Fuente: Elaboracion propia

8.3.3 ANALISIS DEL CONSUMO Y LA INFLUENCIA DE LOS MEDIOS

8.3.3.1 CONSUMO DE MEDIOS

Las encuestadas se definen por un bajo consumo de prensa (el 93% lo consume menos de 9 horas mensualmente, y el 42%
no lo consume nunca), revistas (el 74% consume menos de 9 horas al mes, y el 35% no lo consume nunca) y radio (el 83%
lo consume también menos de 9 horas al mes, y el 36% nunca lo consume). En cambio, el 40% consume mds de 20 horas
de TV al mes y tan sélo un 4% admite no consumirlo, y dedican mds a internet (en PC o en mévil) mds tiempo que a este
medio (el 49% lo consume mds de 10 horas al mes, siendo un 16% de la poblacién que consume mds de 50 horas al mes
internet en PC y un 19% en movil). Destacar también que sélo un 4% no utiliza internet en el movil y tan sélo un 2% no utiliza
internet en PC. Si nos fijamos en el consumo de redes sociales, podemos ver que el 81% las utiliza mds 10 horas al mes y el
31% mds de 20 horas. La red social mdas consumida es Facebook, seguida de YouTube e Instagram, ambas con unas horas
de consumo muy similares; ademds, son utilizadas por mds de un 60% de la poblacién, y en el caso de Facebook incluso
superior al 80%. Por otro lado, destacar que el 69% de las encuestadas no utilizan Twitter y el 86% no usan Snapchat Anexo
18
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Consumo de medios - Total ' E:t‘r(e] cz%n:lgg]:oras Elllill ég::rr:ss =nre 10y 19 hores TOTAL: 400 CASOS
Prenss | 51% 8% 2%
Revises IS 39% 229, 4%
v 24% 32% 25% 15%
Redic ICET 47% 12% 4% 2%
internet (mevil) [T 17% 30% 30% 19%
Internet (FC) BB/ 18% 32% 33% 16%
Redes sociales (en gereral) (NSO 24% 29% 23% 9%
voruoe S 30% 26% 10% 2%
nstagram - | 30% 26% 10% 2%
Facebook | INNNIGHENNN 28% 31% 20% 6%

Twiter | S —— 22% 6% 3% 7

0,3%
snapenat | G 6% 5% 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Fuente: Elaboracion propia

8.3.3.2  INFLUENCIA DE LOS MEDIOS

Aungue en general mds del 50% de la poblacidon encuestada reconoce que casi nunca o nunca se ven influenciados por
los medios de comunicacion, se aprecia que los medios que mds influyen son internet (un poco Mmdas mévil — el 44% se ve
influenciado a veces, casi siempre o siempre- que PC -y el 41% vs al 44% que veiamos anteriormente-), redes sociales (el
41% se ven influenciados por ellas a veces, casi siempre o siempre), seguido de TV (38% creen que les influencian siempre,
casi siempre o a veces) y revistas (el 36% creen que les influencia a veces, siempre o casi siempre). El resto de los medios
influencian poco a la poblacién. Haciendo foco en las redes sociales, se aprecia que las que mds influencia tienen son
Facebook (que fiene la misma influencia que la TV pero con un mayor porcentaje a los que les influye siempre o casi
siempre), Instagram (el 33% se ven influenciados a veces, siempre o casi siempre) y YouTube (al 23% les influencia a veces,
siempre o casi siempre). Twitter y Snapchat apenas influencian a la gente (influenciado por su bajo uso de estas redes
sociales). Anexo 19

Influencia de medios— Total -E:Ewc:iempre g?e?:ngrléma A veces TOTAL: 400 CASOS
Prense | 29% 8% 3%
ressos GGG 20% 21% 14% 1%
v G 37% 26% 1% 1%
reso 21% 1%
internet (mevil) [ 30% 26% 14% 4%
internet (PC) IS 32% 26% 12% 3%
Redes socisles (en gereral) [SSISCE 24% 22% 15% 4%
g 27% 15%  6%2%
ntsgrar 21% 19% 1% 3%
Faceboo: O 24% 22% 14% 2%
e S 7% 6% 1%
Srspcre. S, 5% 27
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Uso de internet TOTAL
CAS0S:

1%
400
’,4%
M%

8.3.3.3  USO DE INTERNET

La gran mayoria de las encuestadas se conecta varias veces al dia (el 83%) y el
11% se conecta al menos una vez al dia. Por lo tanto, el 94% de las encuestadas
se conectan todos los dias a internet. Anexo 20

*Nunca * Una vez al mas
Dos o lres veces alasemana Al menos una vez al dia
= Warias veces al dia

Fuente: Elaboracion propia

8.3.3.4 USO DE REDES SOCIALES Uso de redes sociales  CASOS:

El 78% se conecta a alguna red social todos los dias (y el 65% lo hacen varias o

veces todos los dias). Destacar que el 14% no se conectan nunca (se aprecia una
leve desviacion respecto a lo contestado en la pregunta donde se preguntaba
sobre el consumo de medios, pero la diferencia Unicamente es de un 1%, por lo
que se pueden tomar los datos como vdlidos) Anexo 21

13%

* Nunca " Una vez al mes
Dos o Ires veces a la semana Al menos una vez al dia
* Varias vaces al dia

Fuente: Elaboracién propia

8.3.3.5 PARA QUE USAN YOUTUBE

Principalmente lo usan para entretenerse (58%), para ver perfiles de otras personas (45%) y para aprender/entretenerse
(32%) Anexo 22

0, -
70% Uso de YouTube 58% TOTAL CASOS:
60% - 1%
45Y% B
? - m Cluster 4
50% - 0.3% m Cluster 3
’ Cluster 2
20% 4% 32% 21% m Cluster 1
29% TOTAL
30% -
3%
o | 2% o
20% 0.3% 1% 3%
2% 0
_ 204 0,3% 9
10% 5% 0.3% () 1%
? 1% 0,3% 2%
0% 1 — 1 % | ]
NO ACCEDO PARA PARA VER PERFILES DE PARA PARA ENTRETENERME PARA COMPARTIR PARA PUBLICAR FOTOS OTROS
HABLAR/COMENTAR OTRAS PERSONAS  INFORMARME/APRENDER INFORMACION

Fuente: Elaboracion propia
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8.3.3.6 PARA QUE USAN INSTAGRAM

Principalmente lo usan para ver perfiles de otras personas (59%), para entretenerse (55%) y para publicar fotos (49%) Anexo
23

B Uso de Instagram
70% 59% 9 55, TOTAL CASOS:
60% - 0 49% ,
- m Cluster 4
4% m Cluster 3
50% - - . Cluster 2
329, m Claster 1
40% o 24% e TOTAL
20%
30% - 10%
14% 1%
20% 1%
2%
T 1% 7%
10% | 5% Y
o, ., [ o
NO ACCEDO PARA VER PERFILES DE PARA PARA ENTRETENERME PARA COMPARTIR PARA PUBLICAR FOTOS OTROS

PARA
HABLAR/COMENTAR OTRAS PERSONAS  INFORMARME/APRENDER INFORMACION

Fuente: Elaboracion propia

8.3.3.7  PARA QUE USAN FACEBOOK

Utilizan esta red social para ver perfiles de ofras personas (65%), para entretenerse (67%), para informarse/aprender (67%),
para compartir informacién (66%) y para hablar/comentar (65%) Anexo 24

100% -

Uso de Facebook TOTAL CASOS:
90% -
mClister4 mCluster 3
80% 67% 67% 66% Cluster 2 = Cluster 1
70% - 65% TOTAL

50% 54%
o

50% - . 39% -
40% - 20% 22% 22% 27% 21% ﬁ

0y
30% - 16% 3% 17%
o7 | — 12%
20% 94
0% %
, | E—
NO ACCEDO PARA PARA VER PERFILES DE PARA PARA ENTRETENERME PARA COMPARTIR PARA PUBLICAR FOTOS OTROS
HABLAR/C OMENTAR OTRAS PERSONAS  INFORMARME/APRENDER INFORMACION

Fuente: Elaboracion propia

8.3.3.8  PARA QUE USAN TWITTER

El 24% lo utiliza para informarse y aprender y el 18% para compartir informacién Anexo 25
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80% | 719, Uso de Twitter TOTAL CASOS:
70% -
u Cluster 4
60% 1 = Cluster 3
Cluster 2
0, -
50% u Cluster 1
40% - 18% TOTAL
24%
30% - 1% ) 19
7% 9% # 12% ) 2%
20% 7 0 30/ 1 0/l') 1“/
0,3% 1% 12% 370 — 0,3% °
10% | 0,3% 1% -;g/g— 11% 1%
0% - 3% 4% % e
NO ACCEDO PARA PARA VER PERFILES DE PARA PARA ENTRETENERME PARA COMPARTIR PARA PUBLICAR FOTOS OTROS
HABLAR/COMENT AR OTRAS PERSONAS  INFORMARME/APRENDER INFORMACION

Fuente: Elaboracién propia

8.3.3.9  PARA QUE USAN SNAPCHAT

El 11% para publicar fotos y el 10% lo usa para hablar o comentar o para ver los perfiles de otfras personas. Y el 18% para
compartir informaciéon Anexo 26

0, .
100% 86% Uso de Snapchat TOTAL CASOS:
90% - °
80% - m Cluster 4
70% - m Cluster 3
° Claster 2
60% - m Cluster 1
50% TOTAL
16%
40% - 1%
1%
30% - 10% 0,3%
20% - 10% 7% ’
9 9%
10% | 8% 8% 1% -
o, Y 20 +% 2%
0 /0 - NO ACCEDO PARA PARA VER PERFILES DE PARA PARA ENTRETENERME PARA COMPARTIR PARA PUBLICAR FOTOS QOTROS
HABLAR/COMENTAR OTRAS PERSONAS  INFORMARME/APRENDER INFORMACION

Fuente: Elaboracion propia

8.3.4 ANALISIS DE LA PERCEPCION DE LAS SENSE GIRLS

8.3.4.1 CRUCE ACCESO A REDES SOCIALES Y SEGUIMIENTO DE INFLUENCERS

Vemos que el 70% del total de las encuestadas accede a YouTube y a Facebook. Vemos que siguen mds influencers en
Instagram (el 37% lo hace) que en YouTube (donde lo hace un 30%) y el 26% lo hace en ambas redes sociales. Anexo 27
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Clister1 | Cluster2 | Cluster 3 | Cluster 4 TOTAL

, @ 100% 100% 100% 0%  74%
g @  100% 100% 0% 70%
w@®®  100% 100% 0% = 0% | 70%

¢ wiD 100% 0% | 30%
§ % © 100% 0% 37%
= wilE 0%  100% 0% 0% | 26%

8.3.4.2 DE QUE TEMAS LES GUSTA/LES GUSTARIA QUE HABLASEN LOS INFLUENCERS EN YOUTUBE

Sigan o no a influencers, les gustaria que hablasen de moda (55%), belleza (54%) y de viajes (44%). Haciendo un foco en
aquellas que siguen a influencers, les gusta que hablen o les gustarian que hablasen de moda (96%), belleza (94%), Fitness
(64%) vy vidjes (55%). Aquellas que no siguen a influencers les gustaria que hablasen de vigjes (63%), moda (60%), belleza
(59%). Fitness (49%) y musica (33%).Anexo 28

50% Total — Siguen influencers vs no siguen influencers
-

549,  55%

CASOS*
50% - m No sigue influencers 177
44% f ; 118
. = Sigue influencers
41% 400
0% TOTAL
30% I

20% -

9%

1%
10% -

0%

BELLEZA MODA FITNESS HOGAR VIAJES MUSICA LIBROS COCINA DISENO JOYERIA OTROS

*105 casos no acceden a YouTube
Calculo realizado sobre el total casos (400) y no sélo aquellos que accedena YouTube
Fuente: Elaboracion propia
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De qué temas hablan los influencers que sigues en YouTube

SIGUEN mClaster4 mCluster3 Cluster 2 Cluster 1 TOTAL
INFLUENCERS EN

120% - YOUTUBE 0 S 102 1 118
100% | 94%  96%
!!!1’0 5!0
80% -
64%
50% | e 55%
83% 85% 2%
40% -
’ so% 23% 24%
° o 49% 0 17%  15%
15% 1% e
20% - 1% 1% 1% 3%
o P 21%
1% 21% 13% 11% 3% 1%
0% 8% 8% 2% %" 4% 4o, 3% 3% 2%= 3% 2%

BELLEZA MODA FITNESS HOGAR VIAJES MUSICA LIBROS COCINA DISENO JOYERIA OTROS

Fuente: Elaboracion propia

8.3.4.3  POR QUE SIGUEN A YOUTUBERS

Aquellas que siguen a YouTubers, lo hacen para cogerideas (26%), para conocer fendencias (24%), para conocer consejos
de belleza (23%). para conocer consejos de moda (22%), para conocer nuevos productos (22%) y para conocer usos de
productos (22%) Anexo 29

Por qué siguen a YouTubers

30% 1 TOTAL CASOS:
26% 400
25% - 24% 1% 23%
1Y% 22% pem  22% 22% m Cluster 4
1% 1% 9% u Cluster 3
20% - Claster 2
Clauster 1
15% | TOTAL
23%
F 20% 2% 19%  19%
10% - 4% 5% 8%
1% 0,3% 1%
5% | 1% B
%
3;)/ 4%
0 0,
0% 1% i 2% 2% 2% 2% 1% 1o
° PARA PARA PARA PARA COGER PARA PARA PARA PARA PARA PORQUE SON ME AYUDAN A ME ME DAN IDEAS SON AFINES A OTROS
INFORMARME ~ CONOCER CONOCER IDEAS CONOCER CONOCER CONOCER CONOCER CONOCER UNEJEMPLOA CONOCER  ENTRETIENEN M
TENDENCIAS DIFERENTES EVENTOS CONSEJOS DE CONSEJOS DE NUEVOS USOS DE SEGUIR COSAS
OPINIONES MODA BELLEZA PRODUCTOS PRODUCTOS NUEVAS
Fuente: Elaboracion propia
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8.3.4.4 POR QUE NO SIGUEN A YOUTUBERS

Las que no siguen a YouTubers no lo hacen porque no les llaman la atencion (25%) o no les importan (22%) Anexo 30

Por qué no siguen a YouTubers

30% TOTAL CASOS: 400
mCluster4 mClaster3
25%
25% - ! Claster2 = Clister 1
TOTAL 22%
B .
15%
15% -

1% 1% -

10%
o E O B
5% - 3%
1%
oo , 2% , , ‘
NOME LLAMAN LA NOCREOEN SUS NO SABIA QUE NOME CREC LO ME ABURREN NOHABLAN DE NOME IMPORTAN OTROS
ATENCION CONSEJOS EXISTIAN QUE DICEN TEMAS D'E MI
INTERES

Fuente: Elaboracion propia

8.3.4.5 DE QUE TEMAS LES GUSTA/LES GUSTARIA QUE HABLASEN LOS INFLUENCERS EN INSTAGRAM

Sigan o no a influencers, les gustaria que hablasen de moda (56%), belleza (54%) vy Fitness (39%). Haciendo un foco en
aquellas que siguen a instagramers, les gusta que hablen o les gustarian que hablasen de moda (91%), belleza (88%) y
Fitness (66%). Aquellas que no siguen a influencers les gustaria que hablasen de moda (67%), belleza (66%), Fitness (45%),
vidjes (37%) y musica (37%) Anexo 31

60% Total — Siguen influencers vs no siguen influencers

549 56%
CASOS*
50% -
m No sigue influencers 148
36 m Sigue influencers 131
40% TOTAL 400
30%
20%

10%

0%
BELLEZA MODA FITNESS HOGAR VIAJES MUSICA LIBROS COCINA DISENO JOYERIA OTROS

*121 casos no acceden a Instagram

. ) " .
Fuente: Elaboracién propla Calculo realizado sobre el total casos (400) y no solo aquellos que acceden a Instagram
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De qué temas hablan los influencers que sigues en Instagram

INFLUENC?I?SUE: mCluster4 mClaster3 - Claster2 = Claster1 TOTAL
100% 919}/ OUTUBE 7 102 39 148
88% °
90%
4%
80% -
70% | 66%
3%
60% -
50% 4 63% 65%
40% 45%
0% 20% 20%
o o 0, 19%
20% 12% 1% 1% 17% 159,
° 13% 13% 15%
10% 21% 21% 18% 9% 9% 59, 19
0
0% L TR 7% TR 7% 6% 4% A%

BELLEZA MODA FITNESS HOGAR VIAJES MUSICA LIBROS COCINA DISENO JOYERIA OTROS

Fuente: Elaboracion propia

8.3.4.6  POR QUE SIGUEN A INSTAGRAMERS

Aquellas que siguen a Instagramers, lo hacen principalmente para coger ideas (33%), para conocer tendencias (32%) y
para conocer consejos de moda (28%). Algunas también las siguen para conocer consejos de belleza (23%), para conocer

nuevos productos (23%) y para conocer usos de productos (20%) Anexo 32

Por qué siguen a Instagramers

3 329, 33% TOTAL CASOS:
2% 400
30% 2% 28%
2% u Cluster 4
25% 239,  23% m Cluster 3
Wow W% 209 Cluster 2
20% - . Cluster 1
2% TOTAL
20%
15%
17% 17%
o 5% 15% 7% 9%
o | %
5% s 8% 8% o - 1% 3%
295 % 4%y 3% 3%
0% ~—hra T pamA  PAA FARACOGET  TATA L PARA  PARA | PARA PARA  PORQUESON MEAYUDMIA _ ME_ _ MEDANIDEAS SONAFINESA  OTROS
WRORMELE GONCCE  CONOGER ' DEAS  CONOCER  CONOCER  CONOCER  CONGGTR  COUGCH UNEEWELDA CONOCER  ENTRETENEN i

TENDENCIAS DIFERENTES
OPINIONES

Fuente: Elaboracién propia

EVENTOS  CONSEJOS DE CONSEIOS DE 08
MODA BELLEZA  PRODUCTOS

8.3.4.7 POR QUE NO SIGUEN A INSTAGRAMERS

Las que no siguen a Instagramers no lo hacen porque no les llaman la atencién (19%) o no les importan (17%) Anexo 33
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Por qué no siguen a Instagramers

20% 19% TOTAL CASOS: 400
18% | . mCluster4 mCluster 3 17%
16% | Claster2 wm= Claster 1
TOTAL
14% -
12%
12% -
10%
10% - 9%
0,
Hom -
6% |
4% - 4%
N -
0% - : . : : : : :
NOME LLAMAN LA NO CREOQ EN SUS NO SABIA QUE NOME CREO LO ME ABURREN NOHABLAN DE NO ME IMPORTAN OTROS
ATENCION CONSEJOS EXISTIAN QUE DICEN TEMAS DE MI

INTERES

Fuente: Elaboracion propia

8.3.4.8  INFLUENCERS A LAS QUE SIGUEN EN YOUTUBE

Las influencers mds seguidas son Patry Jordan, Dulceida (Aida Domenech), Verdeliss, A Little Too Often, HAPPY SUNNY
FLOWERS (Grace), Dare to DIY (Sylvia Salas), Marta Riumbau, Isasaweis, Vik Guirao, Balamoda, LovelyPepa, Ana Albiol,
Peeptoes y Collage Vintage Anexo 34

8.3.4.9  INFLUENCERS A LAS QUE SIGUEN EN INSTAGRAM

Las influencers mds seguidas son Paula Echevarria, Dulceida (Aida Domenech), LovelyPepa, Collage Vintage, Gala
Gonzdlez, Trendy Taste Channel (Natalia Cabezas), Verdeliss, Vikika fitness, Marta Riumbau, Vik Guirao, HAPPY SUNNY
FLOWERS (Grace), Peeptoes, Seams for a desire, Lady Addict, Isasaweis, Marta Carriedo, A Little Too Often, macarenagea,
Miranda Makaroff, Dare to DIY (Sylvia Salas), Balamoda, Patry Jordan (Secretosdechicas), Diario de una cool hunter
(Paftricia Safnes), Paula Argielles, Ana Albiol, La reina del low cost, Sulaika, Style in lima, Olivia Palermo y Sara Carbonero.
Anexo 35

8.3.5 ANALISIS DE LA INFLUENCIA DE LAS SENSE GIRLS

8.3.5.1  INFLUENCIA YOUTUBERS

En general, el 52% de la poblaciéon considera que las comunicaciones de las YouTubers son positivas para la sociedad.
Analizando los factores que les influyen a la hora de seguir a YouTubers, la credibilidad, la confianza y la temdtica de la
que hablan son lo que mds les influencia. En menor medida, pero también con bastante influencia, estarian sus
conocimientos y la cercania que les inspiran. Haciendo un foco en aquellas que si siguen a YouTubers, el 84% consideran
que su influencia es positiva para la sociedad, influyéndoles bastante o mucho casi todos los factores (credibilidad,
cercania, conocimientos vy si trabajan o marcas o no) para seguirles. En los casos de las no seguidoras de influencers, los
niveles de influencia disminuyen en todos los casos pero la percepcion sigue siendo bastante positiva (el 57% cree que es
positiva), aunque incrementan los casos en los que creen que es negativa o muy negativa Anexo 34
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Influencia YouTubers (siguen y no siguen)  =muy negativa = Negativa ~ Neutral - Positiva = Bastante positiva 1O TAL: 295
coMunicacion  [ITTTH0% 33% 41% 1%
ct-comunicacion | 16% 39% 31% T%

€2 COMUNICACION Ol 14% 59% 26%
C3-comunicacion I 11% 52% 22% 4%
€4 -COMUNICACION
0% 1UI% 20% SDI% 40% Sd%’n 60% T0% BD.% 90% 10I0%
Influencia YouTubers (siguen YouTubers) ~ "poviessthe  heaans - hew TOTAL: 118
coMmunicacion SP% 13% 53% 3%
€1 -COMUNICACION __ 9% 9% 45% 27%
€2 COMUNICACION 8 14% 53% 31%
€3 -COMUNICACION 80% 20%
C4 COMUNICACION
0% 1DI% 20% BDI% 40% Ed% 66% Td% Eﬁ% 0% 10ID%
Influencia YouTubers (no siguen YouTubers) - ﬁ:rtr:lgam g:g:::a TOTAL: 177
comunicacion | 11% 20% 34% 23%
¢t -coMunicacion | I A% 19% 38% 23%
©2 -COMUNIGAGION
c3-comunicacion I 15% 24% 20% 24%
C4 -COMUNICACION |
0'.36 10% 20% 0% 40I% 50% EUI% 0% SDI% 20% 100%

Fuente: Elaboracion propia

8.3.5.2  INFLUENCIA INSTAGRAMERS

Creen que la influencia de las instagramers es mds positiva que la de las YouTubers, ya que el 61% considera que
influencian a la sociedad de manera positiva. Dentro de las variables que pueden afectar a la influencia, creen que sobre
todo influyen la cercania, la temdtica vy si trabajan con marcas o no. También influyen, pero en menor medida, los
conocimientos v la credibilidad. Haciendo foco en aquellas que si siguen a Instagramers, vemos que el 78% consideran
que su influencia es positiva, influyendo bastante o mucho casi todos los factores (credibilidad, cercania, conocimientos y
si frabajan o marcas o no). Si no siguen a influencers, los niveles de influencia disminuyen en todos los casos, asi como el
nivel de positividad , pese a seguir siendo bastante positiva (el 52% cree que es positiva) Anexo 37
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Influencia Instagramers (siguen y no siguen) = Muy negativa =Negativa = Neutral - Positiva = Bastante positiva TOTAL: 279

COMUNICACION 6% 21% 40% 21%
C1-COMUNICACION 8% 23% 38% 20%
C2 -COMUNICACION 3% 15% 50% 30%

C3 -COMUNICACION

C4 -COMUNICACION 7% 47% 37% 10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Influencia IG (siguen Instagramers)  =Muynegativa =Negativa Neutral - Positiva =Bastante positiva 10 TAL: 148

COMUNICACION 4% 16% 51% 27%
C1-COMUNICACION 8% 21% 49% 18%
C2 -COMUNICACION 3% 15% 50% 30%
€3 -COMUNICACION
C4 -COMUNICACION 71% 29%

0“% 1(;% 26% 36% 46% 5(;% 66% 76% Bd% 90‘% 106%
Influencia IG (no siguen Instagramers) m Muy negativa = Negativa - Neutral = Positiva m Bastante positiva TOTAL: 131

COMUNICACION 8% 31% 33% 18%
C1-COMUNICACION 8% 24% 34% 20%
C2 -COMUNICACION
€3 -COMUNICACION
C4 -COMUNICACION 9% 81% 26% 4%

T T T T T T T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fuente: Elaboracion propia

8.3.6 ANALISIS DE FUNCIONALIDADES DEL MARKETING .
Comprarian productos - Total

” s

8.3.6.1 COMPRA DE PRODUCTOS (SIGUEN A YOUTUBERS)

Tal vez
39% = No
El 60% compraria productos recomendados por YouTubers y el 39% 60%
tal vez lo harian. Anexo 38 TOTAL: 118

Fuente: Elaboracion propia

8.3.6.2  QUE PRODUCTOS QUE RECOMENDASEN LOS YOUTUBERS COMPRARIA (SIGUEN A YOUTUBERS)

En general, se aprecia que comprarian una gran variedad de productos que recomendasen los influencers,
principalmente productos de cuidado facial (87%), ropa y maquillaje (86%). productos de cuidad corporal (82%),
accesorios (55%), acondicionadores (49%) y champuUs (48%). En menor medida, también comprarian productos de
peluqueria y Fitness (45%), mascarillas y zapatos (42%) y viajes (37%). Anexo 39

e JUQC jniersiat Oberta MARINA SANCHEZ MARCOS



https://app.box.com/s/b84em5dpo0va0wlrjaglgucinp66ar78
https://app.box.com/s/b84em5dpo0va0wlrjaglgucinp66ar78
https://app.box.com/s/b84em5dpo0va0wlrjaglgucinp66ar78

LA INFLUENCIA DE LAS SENSE GIRLS EN LAS MUJERES DE ENTRE 25 Y 45 ANOS

100% 5 i i
87% Qué productos comprarian (siguen a YouTubers) TOTAL CASOS
| 86% 86" i ,
90% - 82% -° 86% mClaster4 mClaster 3
80% | % 3% 3% 0 5
° Claster 2 Cluster 1
. 102 11
70% - TOTAL
60% - 48% 49% "7 ey,
[ 76% [
50% - 77% 4% 5, 3% 42% " 45% 1%
74% = . 42%
3% 79% = 379
40% - [ 9 o
31% 0 B
30% %
30% | = ) | 44% 379, 0% 51%
40% E
20% o 41% 4% 340, 8% ’
28% 3% 30% 4% 1% 1% 1%
10% | | 7% 6% ; — 1%
0,
0% 2% 5% 3% 3% : - 3% 3% 2% 3% 3% 6% 3‘%: g% 3% 4% 10:
A N SC A R K A S S A
5 RS & & &£ > & s & o & o \d & & S = v
&é p ?90« (9\0‘?90 &90) d\‘;& ‘EPeoo &&O [ §§ & & R & ¢ v;,é’%g AF S
<

Fuente: Elaboracion propia

8.3.6.3 COMPRA DE PRODUCTOS (SIGUEN A INSTAGRAMERS)

El 57% compraria productos recomendados por Instagramers y el 49% tal vez lo harian. Anexo 40

Comprarian productos - Total

:‘5 Si

Tal vez

40% = No
57%

TOTAL: 148

Fuente: Elaboracion propia

8.3.6.4  QUE PRODUCTOS QUE RECOMENDASEN LOS INSTAGRAMERS COMPRARIA (SIGUEN A INSTAGRAMERS)
Se aprecia que comprarian una gran variedad de productos que recomendasen los influencers, principalmente ropa

(86%), productos de maquillaje y cuidado facial (78%), productos de cuidado corporal (72%), accesorio (71%) y zapatos
(67%). Anexo 41
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100% | Qué productos comprarian (siguen a Instagramers) TOTAL CASOS

90% - 86% mCluster4 mClister 3
78% 7 0
78% , .
80% - 72% = ’ Cluster 2 Claster 1
102 39 %
70% | il TOTAL ay 7%
148 %
60% -
%
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Fuente: Elaboracion propia

8.3.6.5 COMO CREEN QUE DEBERIAN COMUNICARSE CON ELLAS LAS YOUTUBERS

Aunque en muchas ocasiones no contestan o bien no quieren que se comunigquen con ellas, se aprecia que muchas de
ellas quieren que realicen videos mds cortos, que les hablen con naturalidad, con cercania y con sinceridad, mostrando
tanto los aspectos positivos como negativos de los productos que ensenan y que digan siles han pagado o no por mostrar
los productos. Anexo 42

8.3.6.6 COMO CREEN QUE DEBERIAN COMUNICARSE CON ELLAS LAS INSTAGRAMERS

Igual que en el caso de las YouTubers, muchas declaran que no quieren que se comuniquen con ellas. Las que si que
quieren que se comuniquen con ellas, les gustaria que lo hiciesen utilizando mds videos y con fotografias cuidadas,
especificando las marcas de las que hablan y si pueden, poniendo links directos a las pdginas de compra, siendo mds
humildes, sinceras y mds cercanas, sorteando productos en sus redes Anexo 43
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8.4

RESUMEN CLUSTERES INVESTIGACION CUANTITATIVA

La principal idea que se puede extraer de la investigacion cuantitativa es que existen en la poblacidon diferentes clUsteres:
los Alpha 2.0 (36,75%), los treending boosters (25,50%), los old-fashioned restrained (11,5%) y off the retro (26,25%).

Las caracteristicas de cada uno de ellos son las siguientes:

e JUQC jniersiat Oberta MARINA SANCHEZ MARCOS

ALPHA 2.0:

Son mujeres jovenes de entre 25 y 34. Son solteras, con estudios superiores (90%, el 32% con posgrado) y trabajan por
cuenta ajena.

Son urbanitas y pasan mucho tiempo con sus amigos. Les interesan los vigjes, la belleza y la moda, y destaca su interés
enla musica. Se preocupan moderadamente por la salud pero no siguen rutinas para cuidarse, como relajarse, dormir,
dietas. Se consideran mujeres responsables, independientes, optimistas y respetuosas.

Consumen radio, TV y usan Internet y redes sociales a diario y varias veces al dia, principalmente a fravés de maovil (el
61% mds de 20 horas al mes) pero también de PC (el 54% del clUster mds de 20h al mes). Entre sus redes sociales
favoritas, destacan Facebook, YouTube e Instagram. No consideran verse influidas por los medios, pese a que si que
se vean influidas.

A pesar de su consumo de estas redes, no se caracterizan por tener costumbre de seguir a influencers (y cuando las
siguen, no suelen seguir a un gran numero de ellas).

En el caso de hacerlo, Instagram seria la red elegida poder seguir a sus Influencers preferidas (solo 27%) y YouTube la
que utilizan como fuente de inspiracién. Entre sus principales temdticas de interés en este dmbito, destacan moda,
belleza y fitness, declarando que les gustaria encontfrar mds contenido sobre vigjes.

En Instagram buscan ideas y conocer tendencias y consejos sobre moda, belleza vy fitness. Dulceida, Maria Pombo,
Marta Riumbau, Patry Jordan o Balamoda estdn entre sus instagramers favoritas (ademds de otros varios instagramers).
Declaran que les gustaria encontrar mds contenido en video y no solo en fotografia.

En YouTube, buscan ideas sobre vigjes, belleza, moda y fitness, y siguen a influencers como Isasaweis, Patry Jordan,
Mypeeptoes y Happy Sunny Flowers. Credibilidad, la confianza y la temdtica son los factores que les afectan a la hora
de elegir a sus YouTubers en las que buscan sinceridad y contenido relevante, prefiriendo videos cortos.

Tienen un gasto medio que sigue el patrén del total poblacion, destacando como categoria moda. Creen que
podrian verse influenciadas por las YouTubers que siguen en sus compras de productos de cuidado facial y maquillaje,
y en menor medida ropa y productos de cuidado corporal. Y comprarian principalmente ropa, productos de cuidado
facial, maquillaje y productos de cuidado corporal como resultado de recomendaciones de sus instagramers favoritas.

TREENDING BOOSTER:
Son mujeres de entre 25y 34 anos, principalmente entre 25y 29, urbanitas, solteras y con estudios superiores.
Destacan por su gran interés en temas de moda, belleza y vigjes, asi como en Fitness.

Se preocupan mucho por su salud, y les gusta estar en forma haciendo ejercicio regularmente y siguiendo dietas bajas
en grasas. Siguen una rutina de belleza y dedican tiempo a relajarse. Estdn ala Ultima en moda, les gusta elegir outfits
y compran marcas a las cuales son fieles. Pasan mucho tiempo con amigos y familia.

Consultan revistas (el 33% entre 20 y 50 horas al mes) y ven la TV pero destacan por su uso a diario de Internet y redes
sociales, desde cualquier dispositivo. Las redes sociales que mds usan son Facebook, Instagram y YouTube, a las que
acceden mds de 10 horas al mes varias veces al dia y por las que se ven influenciadas. También consumen
ligeramente Twitter y Snapchat.

Son seguidoras de Influencers (mismas en varias redes sociales), a las principales del territorio por red social. Son
seguidoras de YouTubers, principalmente, y de Instagramers. En las que buscan inspiracién, conocer tendencias y
consejos de belleza y moda, asi como conocer nuevos productos y su uso. Les gusta que hablen de moda, belleza,
fitness y vigjes.




LA INFLUENCIA DE LAS SENSE GIRLS EN LAS MUJERES DE ENTRE 25 Y 45 ANOS

Creen que tanto YouTubers como instagramers influyen positivamente en la sociedad, y declaran que les influye en
gran medida todos los factores menos la marca. A la hora de realizar compras, se dejarian influenciar porinstagramers,
principalmente, en cuanto a moda, accesorios y productos de cuidado personal.

Destacan también por su gasto en moda (entre 600-y 1000).

OLD-FASHIONED RESTRAINED:

Mujeres de entre 25y 33 anos, principalmente, pero el tramo de entre 34 y 45 anos también se ve representado. No
son mayoritariamente urbanitas. Tienen estudios superiores y trabajan y, en su mayoria, estdn solteras (% de casadas y
solteras que se corresponde con el aumento del rango de edad).

Se consideran responsables, independientes y sensibles, pero son menos optimistas que los otros grupos. Pasan tiempo
con la familia pero mantienen esa actitud independiente.

Entre sus intereses, destacan los vidjes y los libros, seguido de belleza y moda. Respecto a esto Ultimo, tienen interés en
moda pero la siguen ni se preocupan de elegir ouftfits. Tampoco suelen comprar marcas pero son fieles a las que
compran.

No se preocupan mucho por su salud ya que no escogen dietas bajas en grasas ni hacen ejercicio regularmente.
Tampoco duermen lo suficiente ni dedican tiempo a relajarse.

Bajo consumo de medios pero acceden a diario y varias veces al dia a Internet y con menos frecuencia a redes
sociales, siendo siempre a Facebook para compartirinformacion. Se ven influenciadas principalmente porla televisiéon,
por internet y Facebook.

No siguen a Influencers pero en el caso de que lo hicieran, les gustaria (como a las pocas que siguen) que hablasen
de moda, vigje, belleza y Fitness en YouTube. Las pocas que siguen a influencers, lo hacen en YouTube motivadas por
buscar ideas y conocer consejos de belleza. Isasaweis es una de ellas. Reclaman videos mds cortos, sinceridad e
imparcialidad.

No gastan mds de 300€ al mes de media.

Comprarian una gran variedad de productos recomendados por YouTubers, principalmente productos de cuidado
facial y corporal y champuUs, acondicionadores, mascarillas, ropa, maquillaje, Fitness vy libros.

OFF THE RETRO:
Son mujeres de entre 34 y 45 afos, casadas, con un nivel mds bajo de estudios y dispersion geogrdfica.

Interesadas principalmente en vigjes, ademds de en moda y belleza. La musica, los libros, la cocina y el hogar también
se encuenfran entre sus infereses.

Se definen como mujeres optimistas, independientes, y responsables.

Consumen mds medios offline (TV, Radio, Prensa y revistas) que online, casi no accede a redes sociales pero si a
infernet a diario.

No se siente influenciada por los medios a la hora de realizar sus compras. Su gasto medio en moda no supera los 300%€.

El pequeno porcentaje que accede a redes sociales, consulta Instagram, de las cuales, casi no siguen a influencers
pero las que afirman hacerlo, siguen a Marta Riumbau, Dulceida, Isasaweis o Maria Pombo. Afirman que se verian
influenciadas por ellas a comprar principalmente ropa pero también productos de cuidado corporal, facial,
maquillaje, accesorios o zapatos.

La gran mayoria no se cree a este tipo de influencers, pero las que si que lo hacen quieren que les hablen como si
fuesen sus amigas, de tU a 10, y siendo sencillas, sinceras y humildes.
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Conociendo las caracteristicas de cada uno de ellos, podemos apreciar que a cada uno de ellos deberemos dirigirnos de
una manera diferente y un interés diferente para las marcas:

e Las freending boosters serian el publico objetivo mds interesante para cualquier marca: les interesan todos
los tfemas (moda, belleza, vigjes, Fitness...), tienen un gasto bastante elevado para todas las categorias
(principalmente moda) y reconocen que las Sense Girls les influencian y que comprarian los productos que
recomiendan. Ademds son usuarias muy activas en redes sociales (es su entorno natural), y muy
influenciables por las opiniones de las Sense Girls principalmente en YouTube, pero también en Instagram.

. Las Alpha 2.0 también seria un target muy interesante para ser tenido en cuenta por las marcas: tienen un
consumo de redes sociales alto, pero estando un paso por detrds de las treending boosters (aungue se
vislumbra que en un breve periodo de tiempo tenderdn a ser similares a las treending boosters). Aunque
consideran que las influencers no les influencian mucho, en realidad las instagramers si que les influyen. Por
lo tanto, a este target también podriamos impactarle e influenciarle gracias a la utilizacién de Sense Girls en
Instagram.

e Las old-fashioned restrained tienen un consumo de medios bastante bajo y no gastan mucho en las
diferentes categorias analizadas, y aungue acceden ainternet y a redes sociales, no acceden a Instagram.
Aun asi, las pocas que si que siguen a Sense Girls en YouTube (destacando Isasaweis entre ellas), reconocen
que éstas les influencian en gran medida y que si que comprarian sus productos. Por todo ello, para llegar a
este segmento se necesitaria la combinacion de ofras estrategias que no fuesen online (aunque habria que
analizar el caso de las influencers en Facebook, ya que es su red favorita).

° El clUster off the retro es el que tiene un consumo de medios mds convencional, y pese a que acceden a
internet casi a diario, no ocurre lo mismo con las redes sociales. Aun asi, las que si que acceden lo hacen
principalmente a Instagram, siguiendo unas pocas de ellas a Sense Girls. De todas maneras, es necesaria la
utilizacién de otfros medios para poder impactarlas.

Por lo tanto, si centramos la comunicacion en las freending boosters y en las Alpha 2.0, estariamos llegando al 62,25% de
las mujeres entre 25 y 45 anos, alas cuales si que podriamos dirigirnos mediante la utilizacién de Sense Girls. Pero para llegar
al resto de la poblacion deberiamos combinar ofras estrategias para poder conseguir llegarlas de un modo efectivo. Por
lo tanto, se recomendaria combinar una estrategia con medios convencionales con una estrategia bien definida de
influencers.

Pero eso si, habria que tener en cuenta a la hora de realizar acciones con las influencers que:

. Reclaman sinceridad, imparcialidad, confianza, credibilidad y contenido relevante: una comunicacién como si
fuesen sus amigas, de U a tU.

. Buscan de ellas conocer consejos y tendencias, ademds de inspiracion.
e EnlInstagram buscan mds contenido en video, no sélo fotografias

° En YouTube destaca que quieren que los videos sean mds cortos.

9  ANALISIS INVESTIGACION CUALITATIVA. MUJERES 25 - 45

9.1 ACLARACIONES

A continuacion encontraremos las conclusiones principales de esta parte de la investigacion. Para ver el detalle de esta
investigacién se deberd ir al documento de detalle.
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9.2 ANALISIS CUALITATIVO. MUJERES 25-45
9.2.1 CARACTERISTICAS DE LAS SENSE GIRLS

9.2.1.1 COMO SE COMUNICAN LAS SENSE GIRLS Y SU PODER DE INFLUENCIA

Elimpacto de los influencers es innegable, tal como han declarado las integrantes del focus group como las entrevistadas,
considerdndolo positivo en general (tanto para las personas como para las marcas) pero también negativo, dependiendo
de la sinceridad de las influencers. Aun asi, les preocupa el impacto que puedan tener dichas influencers en la sociedad
(sobre todo en la gente mds joven que puede tener una visibn menos critica), ya que en ocasiones nilas mismas influencers
son conscientes de él. Y es que ser una influencer les aporta una credibilidad de cara a la gente que les escucha,
principalmente porque han sabido encontrar un hueco en la comunicacidon que con el resto de los medios de
comunicacion era imposible: la cercania. Por ello, se han convertido en modelos a seguir, habiendo desbancando a lo
que anteriormente se conocia como las celebrities, reconociendo que en muchas ocasiones les influyen (pero sélo si son
creibles/sinceras).

9.2.2 CARACTERISTICAS DE LAS MUJERES 25-45

9.2.2.1  SUCONSUMO DE MEDIOS (OFF Y ONLINE, HACIENDO UN FOCO EN LOS MEDIOS DIGITALES)

Se puede concluir que el modo de consumir los medios de comunicacion por parte de las mujeres de entre 25 y 45 anos
ha cambiado: los medios de comunicacién offline en muchas ocasiones pasan a un segundo plano e internet ha cobrado
un papel esencial en sus vidas.

Esta manera de consumir los medios ha hecho que el modo de comprar también se haya visto afectado: Ha surgido una
necesidad de tener la mdxima informacién posible antes de comprar los productos, buscando esta informacién en la red
aunque ya hayan visto el producto “en vivo”. Por lo fanto, cuando se encuentran en dicho proceso de compra, buscan
informacion sobre un producto en concreto, encontrédndose con las opiniones tanto de las Sense Girls como de terceros
(ya sean positivas o negativas) que les influyen a la hora de hacerse una idea sobre los productos. Esta busqueda se
acentua aun mds cuanto mds caro es el producto. Por lo tanto, esta informacién es buscada cuando ellos consideran y
cuando ellos quieren, no cuando las marcas lo consideran. Por ello es totalmente imprescindible para ellos encontrar la
informacioén que necesitan online en el momento que lo desean.

Es por esto que la informacién que se encuentre online les influye mucho mds que la publicidad o la informacién que
puedan encontrar en los medios de comunicacién (sobre todo a aquellas que reconocen seguir a Sense Girls). De hecho,
se ve una tendencia creciente hacia la compra de productos online, la cual les gustaria que fuese facilitada gracias alas
influencers.

9.2.2.2  CUALES SU PERCEPCION DE LAS SENSE GIRLS
Existen 4 tipos de percepciones sobre las Sense Girls:

e No las siguen porgue les parece una pérdida de tiempo o porque no les producen interés (coincidiendo con la
percepcion de las old-fashioned restrained.

e Lesllamanla atencién en Instagram pero no en YouTube (o viceversa) o les gustan en otras redes (blogs, Pinterest...),
coincidiendo con el cluster off the retro.

e Les gusta seguirlas en todas sus redes sociales, coincidiendo con el clUster Treending Boosters.

e« Nolas siguen directamente, pero si se creen sus recomendaciones, coincidiendo con el clUster Alpha 2.0.

9.2.2.2.1 Percepcioén en YouTube

De YouTube les gusta que la informacién es audiovisual, ya que les ayuda a conocer las caracteristicas de lo que les estdn
enseiando. Como contra, consideran que los videos son demasiado largos y que si tuviesen una duracién menor los verian
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mds. Sobre las YouTubers, les gusta que sean afines a ellas, que tengan gustos parecidos a los suyos y que sean sinceras en
cuanto a la recomendacién de productos.

9.2.2.2.2 Percepcion en Instagram

Lo que les gusta de Instagram es que pueden coger ideas de manera rdpida (ahorrdndoles tiempo), ayuddndoles las
instagramers a conocer consejos sobre la combinacién de prendas de ropa, pero cuando comunican marcas les parece
que estdn comenzando a redlizarlo de manera forzada y mostrando marcas poco accesibles. Por lo tanto, aunque les
siguen gustando las Sense Girls en esta red, habria que tener en cuenta que dejan de gustarles cuando pasan a comunicar
en ofro medio que no sea internet.

92223 Percepcidn en ofras redes sociales

Principalmente cuando hacen referencia a otras redes sociales, se centran en Pinterest (moda) y los blogs (Life&Style).

92224 Percepcion general

En general, siguen alas influencers porque quieren ser como ellas o porque se parecen a ellas, dependiendo de la situacién,
apreciando que la manera de hablar y de expresarse se asemeje a la suya, teniendo gustos como los suyos. Cuando lo
que necesitan es que les den consejos, prefieren que sean expertas y que conozcan los productos. Destaca que cuando
lo que buscan son dietas, buscan a alguien al que quieran parecerse. Pero en todos los casos lo que buscan es que ellas
mismas se identifiquen con lo que te estdn contando: que realmente sepan del tema y que se identifiquen con lo que
cuentan.

9.2.2.2.5 Opinién de los temas tratados

Si nos centramos en los temas que fratan, se aprecia que aquellas que siguen a Sense Girls les gusta que hablen de moda
y Fitness; en cambio, aquellas que no las siguen o no les gustan les da igual el tema que fraten y consultan sus contenidos
de manera puntual. Destaca que todas ellas echan de menos que hablen de temas como viajes u ocio.

9.22.2.4 Impacto de las influencers

Sobre el impacto que tienen sobre ellas mismas las influencers, salvo en aquellas entrevistadas que no seguian a las
influencers, el resto declaraban que si que las influyen en gran medida sus recomendaciones pero sélo sobre productos
gue necesiten o estén buscando, aunque también les ayudan a coger ideas o inspiraciéon para buscar después productos
mds accesibles. Aun asi, hay que tener en cuenta que no sélo les influyen las opiniones de las influencers, y que si en otras
fuentes ven muchas opiniones negativas sobre un producto, dichas opiniones pesan mucho mds que las de las Sense Girls.

9.2.2.3 COMO PODRIAN SER UTILIZADAS EN LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING A CORTO-MEDIO PLAZO
9.2.2.3.1 Propensién a la compra de productos recomendados por influencers

En general, estdn de acuerdo con que se recomienden productos: No le ven efecto negativo, ya que es algo que se ha
hecho todala vida. Antes los que te recomendaban los productos eran tus conocidos, y ahora internet ha abierto la puerta
a que terceros den su opinidon. De hecho, comprarian productos de moda (ropa, zapatos, gafas de sol...) y productos de
los cuales les expliquen las caracteristicas y que satisfagan sus necesidades (conociendo toda la informacién posible sobre
ellos).

Destacar que algunas de ellas (las pertenecientes a las treending boosters y las Alpha 2.0) prefieren en general que sea
una influencer las que les presente los productos antes de que se lo presenten por un medio convencional, porque
consideran que son mds creibles que un anuncio, teniendo el contenido accesible en cualguier momento, y no sélo
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cuando los productos estén en campana. De todas maneras, creen que existe una saturacién de marcas en los canales,
lo cual estd afectando a esa credibilidad que ellas necesitan para confiar en una influencer.

9.2.2.3.2 Percepcidn del futuro de las influencers

Sobre este aspecto, también se les preguntd sobre su opinidn acerca de cdmo creen que serian las influencers en el futuro,
dividiéndose en dos grupos: El primero formado por aquellas que creen que tendrdn que reciclarse y cambiar. Y es que
creen que: deberian asociarse a menos marcas (ya que algunas estdn asociadas a demasiadas marcas y dejan de ser
creibles); que deberian especificar cudndo les estd pagando una marca y cuando no; y que deberian producirse cambios
en los canales para encontrar la informacién del producto de manera mds sencillas. Y el segundo por aquellas que creen
que su comunicacion seguird siendo exactamente igual.

9.2.2.3.3 Percepcidn del futuro de las redes sociales

Sobre las redes sociales, creen que las mds importantes se mantendrdn y que irdn naciendo y muriendo las que menos se
adapten a las necesidades de los consumidores.

9.22.3.4 Cudles son los modos que el target de mujeres 25-45 anos considera mejor para que las marcas se
acerquen a ellas

Sobre todo recurren a ellas y confian mds cuando admiten no tener un gran conocimiento sobre los productos.

Les gusta que se les dé tanto la informacién positiva como la negativa, ya que cuando sdélo se les dan opiniones positivas
dudan de la veracidad de la informacién que se les proporciona. Por ello, la prueba del producto les parece esencial para
que den su opinidn sincera y no el guion que les dan las marcas. De ahi que pidan que se les especifique si estdn siendo
pagadas por una marca o no, no influyendo este hecho negativamente en la compra ya que lo que les importa es que
les interese el producto y que sea el momento adecuado.

Por ofro lado, les gusta que los productos que se les muestren sean accesibles para ellas, ya que en muchos casos no lo
son, generdndoles frustracion.

9.2.2.3.5 Cémo consideran que deberian ser dichas estrategias a corto-medio plazo

Las opciones que han comentado son videos en directo, organizar eventos con las influencers, mostrar productos en 3D y
dando mds opciones para la compra. También opinan que deberian asociarse a un menor nimero de marcas. Por ofro
lado, creen que seria conveniente una diversificacién en redes sociales y una comunicacion mds sincera.

10 ANALISIS INVESTIGACION CUALITATIVA. SENSE GIRLS

10.1 DESCRIPCION

En este apartado se analizardn los resultados obtenidos del andlisis de los canales de las Sense Girls seleccionadas, tratando
de resolver los objetivos de la investigacion especificados anteriormente. Para ello, se encontrard a continuacién el andlisis
cada uno de los canales seleccionados en cada una de las redes sociales (YouTube e Instagram), para posteriormente
llevar a cabo un resumen respondiendo a cada uno de los objetivos fijados con toda la informacién obtenida de este
andlisis.
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10.2  LISTADO DE LAS SENSE GIRLS MAS CONOCIDAS DE ESPANA

Tras toda la recopilacion de la informacién acerca de los canales, se puede consultar el listado resultante en el apartado
correspondiente en el anexo 1.

Dentro de este listado, se han seleccionado los canales que tuviesen un mayor nUmero de seguidores, ademds de aquellos
que aparecian en el fop 10 de las respuestas de la investigaciéon cuantitativa. Por lo tanto, los canales que finalmente se
analizan son los siguientes:

YouTubers
1. Patry Jordan
2. Dulceida (Aida Domenech)
3. Verdeliss
4. Alittle Too Often
5. HAPPY SUNNY FLOWERS (Grace)
6. Dare to DIY (Sylvia Salas)
7.  Marta Riumbau
8. Isasaweis
9. Ratolina
10. Vik Guirao
11. Balamoda
Instagramers:
1. Paula Echevarria
2. Dulceida (Aida Domenech)
3. LovelyPepa
4. Collage Vintage
5. Gala Gonzdlez
6. Trendy Taste Channel (Natalia Cabezas)
7. Verdeliss
8. Vikika fitness
9. Marta Riumbau
10. Vik Guirao
11. HAPPY SUNNY FLOWERS (Grace)
12. Isasaweis
13. Balamoda

14. Patry Jordan (Secretosdechicas)
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Las influencers analizadas cumplen al menos 4 de las caracteristicas de las Sense Girls, aunque la gran mayoria cumplen
todas ellas. Estas caracteristicas eran:

e Son mujeres de entre 25 y 45 anos (esta era indispensable)

e Son expertas en estética, moda y tendencias

o Tienen una virtuous perception

¢ Sonrefinadas, elegantes y exéticas

e  Susintfereses son frabajar, comprary todo lo relativo al arte y la moda
e Sonindependientes

e Tienen conciencia social y son muy sensibles

A continuacién podemos ver las conclusiones extraidas en esta investigacion, pero para consultar el andlisis concreto de
cada una de las influencers se deberd consultar el documento donde se encuentra todo el detalle.

10.3 ANALISIS CUALITATIVO. SENSE GIRLS
10.3.1 INSTAGRAM

10.3.1.1 INTERESES, VALORES, GUSTOS Y AFICIONES
10.3.1.1.1 Temdticas

Las temdticas principales de los canales analizados en Instagram son moda y belleza, también con gran dedicacién de
videos a la temdtica de Life&Style pero pocas hablan de fitness. Tocan otros temas como serian la superacion personal
(como el caso de Balamoda), libros, eventos...

En la categoria moda, normalmente publican fotos con sus outfits, combinaciones de ropa, etc. Destaca que en muchas
ocasiones, cuando hacen este tipo de publicaciones, redirigen a sus blogs para obtener mds informacion sobre este tipo
de publicaciones.

Respecto a belleza, normalmente muestran algunos productos de cuidado personal, magquillaje y perfumes. También
muestran algunos de los lugares donde van a hacerse tratamientos.

En lo que se refiere a fitness y Life&Style, normalmente lo que hacen es subir fotos sobre sus enfrenamientos o de los
resultados que van obteniendo. Destacar el caso de las publicaciones relacionadas con vigjes (siendo estas publicaciones
promocionadas por diferentes marcas o por un pais para promocionar el turismo de los espaioles hacia alli).

10.3.1.1.2 Valores/intereses

Se muestran independientes, valientes, optimistas, refinadas y elegantes, y algunas de ellas también se definirian como
sensibles, humildes, leales, exdticas y responsables. Aquellas que muestran sus rutinas de deporte también se muestran
como amantes del deporte y alguna de ellas como solidarias (mostrando fotografias donde se les ve realizando una labor
social).

Entre sus principales intereses encontramos moda, belleza, vigjes, fitness y deportes. Destacar que algunas de ellas también
estdn interesadas por la lectura.
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10.3.1.2 RELACION CON LAS MARCAS
10.3.1.2.1 Trabajan con marcas (si/no)

Normalmente trabajan con multitud de marcas (y la gran mayoria de ellas trabajan con las mismas marcas): Rituals,
Hawkers, Luis Vuitton, Coca-Cola, Pullmantur, Topshop, Hunter, Adidas, Channel, Mango, Calvin Klein, Primark, desigual,
Garnier... Destacar que existen varios perfiles: las que muestran marcas muy aspiracionales y ofras que muestran marcas
mds accesibles al publico general. Ademds, aquellas que colaboran con pocas marcas, suelen ser poco conocidas.
Destacar que una de ellas no sélo recomienda productos, sino que hace muchas colaboraciones con revistas de moda
espanolas. Las que menos trabajan con marcas es porgue o bien estdn muy ligadas con una marca en concreto o porque
se han alejado de esa imagen aspiracional que ha hecho que menos marcas contacten con ellas.

10.3.1.2.2 Recomendacién de productos

Todas ellas muestran el producto que promocionan en las fotografias, y la gran mayoria hombra a las marcas en el
comentario, y en menor medida lo nombran también en los hashtags. Algunas de ellas sélo realizan estas dos Ultimas
acciones de vez en cuando.

10.3.1.2.3 Relacién con las marcas

La gran mayoria de las instagramers tienen relacién con una gran cantidad de marcas de diversos sectores, pero cuesta
distinguir cuando las publicaciones son pagadas y cudndo no lo son. Algunas tienen una relacién escasa, pero la distincion
entre publicaciones pagadas de las que no lo son tampoco es clara.

10.3.1.3 COMUNICACION E INFLUENCIA
10.3.1.3.1 Lenguaje

Aunque la gran mayoria realiza los comentarios en castellano, algunas de ellas hacen todas sus comunicaciones en inglés
(correspondiéndose con aquellas que tienen mds seguidores fuera de Espanal). Estos suelen ser bastantes cortos, aunque
destaca que aqguellas que hacen comentarios mds largos son aquellas que tienen mayor edad (como Isasaweis o
Balamoda). En ellos, gran mayoria utiliza muchos emoticonos en sus publicaciones, ademds de hashtags. También suelen
nombrar a ofras personas en sus publicaciones.

10.3.1.3.2 linea estética/disefo

Destaca que la gran mayoria suben fotografias bastante espontdneas, y aquellas que cuidan la estética de las fotografias
lo hacen en todas o casi todas sus fotografias. Pero en ningin caso se ve que en todas sus fotografias sigan algin tipo de
estética.

10.3.1.3.3 Nivel de influencia

Segun Klear todas ellas se sitian entre el top 0,1 y el 2% (estando la gran mayoria entre el 0,1 y el 0,5% de las mds influyentes.
Y es que tienen un nivel de influencia superior al 73, siendo en su gran mayoria superior al 80 y llegando a tener algunas de
ellas mds de 90 (siendo el méximo 95). Todas ellas tienen altos niveles de engagement y son muy activas en redes sociales.
Su dmbito de influencia es principalmente Espana (aunque destaca que algunas de ellas tienen seguidores en otros paises
como EEUU, UK...).

Sus seguidoras comparten intereses en moda, belleza y blogs y la mayoria ubicadas en grandes ciudades espafnolas.
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10.3.2 YOUTUBE

10.3.2.1 [INTERESES, VALORES, GUSTOS Y AFICIONES
10.3.2.1.1 Temdticas

Las temdaticas principales de los canales analizados son moda y belleza, también con gran dedicacion de videos a la
temdtica de Fitness. Por otro lado, encontramos que de manera puntual hacen referencia a temas de familia, como el
cambiarse de casa; personales, sobre ellas o superacion personal y consejos para el dia a dia, y viajes. Por otro lado, se
intercalan colaboraciones con marcas y promocién de productos asi como unboxings.

Respecto alas temdticas principales, a su vez encontramos subcategorias.

En el caso de Moda, el contenido de los videos es sobre ouftfits, shopping, top styles, cambios de look, moda DIY, entrevistas
a disenadores, complementos, customizacién de ropa, ideas de looks, sorteos y asistencia a desfiles. Ademds hay videos
en los que se muestran las prendas que acaban de adquirir o les acaban de regalar, los denominados Hauls.

Entre el abanico de temdticas relacionadas con belleza, se incluyen videos sobre distintos tipos de peinados, consejos,
tutoriales, make up looks, cuidado de pelo, errores de maquillgje y rutinas de cuidado faciales y reviews de productos.
Entre los que también se encuentran videos sobre articulos recibidos y productos favoritos.

Cabe destacar el Gym Virtual creado en el canal de Patry Jordan en relacion a Fitness y videos sobre comida sobre esta
temdtica.

10.3.2.1.2 Valores/intereses

Se muestran independientes, valientes, optimistas, solidarias (incluso en alguno de los videos hacen referencia a campanas
de ONGs como Unicef), sensibles, humildes, leales, exdticas y responsables.

Entre sus principales intereses encontramos sobre los que principalmente tratan en sus videos: moda, belleza, vigjes, fitness,
deportes, vigjes, comida, decoracion, DIY y familia y hogar.

10.3.2.2 RELACION CON LAS MARCAS
10.3.2.2.1 Trabajan con marcas (si/no)

Nombran innumerables marcas en sus videos, siendo algunas de ellas: Rowenta, Sal Costa, Asos, Sheinside, Thomas Sabo,
Batiste, Topshop, Rimmel London, Urban Ouftfitters, Zara, Na-kd, Pull and bear, H&M, Mango, Mac, Benefit, Sleek, Clarins,
Milani... En algunos casos, dedican las cartelas o los titulares de los videos. Ademds, incluyen promociones de productos
en el contenido asi como la dindmica del unboxing, en la que abren todos los productos que le han enviado diversas
marcas a la vez que graban el video (como Lush, Cetaphil, Blottezari).

Algunas de las YouTubers frabajan con gran nUmero de marcas mientras que otras colaboran con las mismas de forma
mds habitual. Intentan que la gran mayoria marcas accesibles para sus seguidoras pero afirman cambiar y probar infinidad
de productos nuevos, en algunos casos nunca recomenddndolos si no los ha probado durante un tiempo razonable.

10.3.2.2.2 Recomendacién de productos

Todas las que crean videos sobre belleza, principalmente, y moda recomiendan productos. Los nombran y ademds indican
con cartelas o sobreimpresiones las marcas a las que hacen referencia, si se frata de publicidad (#ad) y, en algunos casos,
facilitan enlaces para la compra e incluso nombran el precio. Suelen indicar si son marcas con las que colaboran o si les
han regalado el producto y por ello el unboxing,

Muestran productos que les gustan, ya sean de belleza o de moda, los nombran y los muestran, ademds de probarlos.
Cuentan los pros y los contras de los que ya han utilizado y también ensefian pruebas grdficas para que sus seguidoras
puedan ver el antes y el después.
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10.3.2.2.3 Relacién con las marcas

Aparecen gran cantidad de marcas en los videos sobre belleza y moda, en algunos casos haciendo casi imposible
quedarse con todas las marcas que nombra en un solo video (siendo generalmente mds de 10 marcas diferentes). E
incluso tal cantidad de productos podria llegar a confundir a los consumidores de este tipo de contenidos. Mientras que,
en otros casos, se aprecian la estrecha relacién entre algunas de las marcas y las YouTubers, como el caso de TRESemmé
y DARE TO DIY (SYLVIA SALAS).

10.3.2.3 COMUNICACION E INFLUENCIA
10.3.2.3.1 Lenguaje

Cada una tiene su uso de lengudije ligado a la personalidad de sus videos pero en términos generales, se comunican en
espanol, con un lenguaje sencillo y cercano, incluyendo expresiones cofidianas, y utilizando un tono franquilo y sosegado.
Muestran frescura y naturalidad, que en algunos casos es demasiad e incluso pronunciando algunas palabras en inglés
mal pronunciadas (riéndose de ello). Dan dinamismo a los videos con un lenguaije es répido y ameno.

A veces utilizan algunos nombres para llamar a algunos productos/estilos que si no estds muy metido en el mundo de la
moda o le magquillaje, son dificiles de entender pero siempre intentan explicar este tipo de términos.

Cuando muestran productos, cuentan principalmente los pros ya que generalmente sélo muestran aquellos consideran y
que les gustan, y cuando algo les gusta lo dicen claramente. También argumentan por qué no les gusta algo que prueban.
En ocasiones prueban algunos en directo y expresan su opinidon hacia los mismos.

Animan a sus seguidores en sus videos a que les sigan en todas sus redes sociales y canales, que le den likes a sus fotos, a
que comenten sus videos, con expresiones personales como “manitas arriba si os ha gustado”, “Si os ha gustado dadle un
montén de deditos para arriba”. También les animan a que lo prueben ellos mismos y comenten qué les parecen sus
consejos.

Muestran visualmente los pasos que siguen a la vez que hablan, por ejemplo en cuanto a maquillaje, mostrando todo
aquello que van utilizando y cémo lo usan o los pasos para peinados.

Tienen expresiones propias y caracteristicas con las que comenzar los videos como “jHola preciosos! Bienvenidos un dia
mds a mi canal”, “jHola chicos y chicas y bienvenidos un dia mds al canal!”, “hola bonicas”, “jHola a todos!”, “jHola chicos!
iBienvenidos un dia mds a mi canal!”, “Hola mis deyaiers, zcémo estdis2”, “jHola a todos! sQué tal2”, “jHola chicas y chicos,
comentarios y comentarias os vamos a presentar un nuevo video!”...Asi como para terminar, por ejemplo: “Espero que os
haya gustado, que os haya inspirado. Un beso enorme/gigante”, “MUA, jAdids!"”, “Os envio un beso gigante y nos vemos

en el siguiente”, "mucho mucho mucho amor”...

En cuanto a la duracion, encontramos varias duraciones, desde 6 minutos a 16 minutos.

10.3.2.3.2 linea estética/diseio

Existe una personalizacién de la cabecera del canal, donde se ve en grande el nombre del canal, la periodicidad de los
videos, el nombre de su pdgina web vy los iconos para acceder a sus redes sociales.

La mayoria cuentan con un video destacado, que es el primero que aparece al acceder al canal (reproduciéndose
automdaticamente).

No todas siguen una misma estética en los videos, aun asi, si que hay algunas caracteristicas que suelen compartir:
¢ Tienen cartelas de entrada o, portadas para introducir el tema a tratar en el video.
¢ Cuentan con separadores para diferenciar las secciones dentro del video.

¢ Al final del video, tienen cierre donde aparece su web y su nombre e incluyen en ocasiones llamamiento
para que les sigan en sus redes sociales.
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¢ Comienzan saludando
¢ Incluyen sobreimpresidon con el nombre del canal.

¢ Al final del video, tiene un cierre para que aparezcan sus videos y un llamamiento para que la sigan en sus
redes sociales.

e Escriben las marcas alas que hacen referencia, aunque sea con estéticas diferentes en cada video.
¢ Suelen ponericonos en la pantalla cuando habla de sus redes sociales.

e Cuidan la estética de sus videos.

10.3.2.3.3  Nivel de influencia
Segun KLEAR tienen un nivel de influencia de entre 76 y 88.

Tienen altos niveles de engagement y son muy activas en redes sociales. Su dmbito de influencia es principalmente Espaia
y se sitban entre los top 0,5% y 3%.

Sus seguidoras comparten intereses en moda, belleza y blogs y la mayoria ubicadas en grandes ciudades espanolas.

11 VALIDACION/REFUTACION DE LA HIPOTESIS

Debido a que mds del 60% de la poblacién podria ser influida por las Sense Girls, podemos concluir que las Sense Girls
influyen en las opiniones de las mujeres entre 25y 45 aios, por lo que podemos validar la hipdtesis planteada.

Por ello, es posible definir cémo podrian ser utilizadas este tipo de influencers en las campanias de marketing y analizar
cémo deberia realizarse.

Aun asi, habrd que tener en cuenta que se han detectado diferentes clUsteres en el target mujeres 25-45 anos, y que estas
influencers influencian en diferente medida en cada uno de ellos, por lo que en las estrategias planteadas habrd que tener
en cuenta también ofros medios de comunicacién si se quiere llegar al total de las mujeres de entre 25y 45 anos.

12 CONCLUSIONES GENERALES Y RECOMENDACIONES

12.1 CARACTERISTICAS DEL TARGET 25-45

12.1.1 CLUSTERES EXISTENTES: ALPHA 2.0, TREENDING BOOSTERS, OLD-FASHIONED RESTRAINED Y OFF THE
RETRO

Las mujeres 25-45 se dividen en 4 clUsteres diferentes, pudiendo ver sus caracteristicas resumidas en el siguiente esquemar’s:

16 Aunque estos clUsteres son muy importantes de cara a las estrategias, también se describird en las conclusiones los
resultados del total de la poblacién en los siguientes apartados para tener una vision general del target.

e JUQC jniersiat Oberta MARINA SANCHEZ MARCOS




LA INFLUENCIA DE LAS SENSE GIRLS EN LAS MUJERES DE ENTRE 25 Y 45 ANOS

Fuente:
Elaboracién
propia

EDAD

ESTADO
CIVIL

ESTUDIOS

SITUACION
LABORAL

RESIDENCIA

TEMAS

HABITOS

VALORES

GASTO

e JUOC

36,75%

£
ALPHA 2.0

25-34

SOLTERAS

SUPERIORES

TRABAJAN
CUENTA
AJENA

GRANDES
CIUDADES

R® i

0 |

D &
e preoccupan

meoderadamente

por la salud pero

no siguen rutinas
para cuidarse,

comeo relajarse,
dormir, dietas

RESPONSABLE
INDEPENDIENTE
OPTIMISTA
RESPETUOSA

MEDIO

Universitat Oberta
de Catalunya

s% 2557
‘& 1*

TRENDING
BOOSTERS

25-29

SOLTERAS

SUPERIORES

TRABAJAN
CUENTA
AJENA

GRANDES
CIUDADES

AR 5)

Y

g i
Se preccupan
mucho por su

salud, ejercicioy

dietas. Rutina de

belleza y pasan
tiempo relajarsze.

RESPONSABLE
INDEPENDIENTE
FAMILIAR
RESPETUOSA

MUY ALTO

OLD-FASHIONED
RESTRAINED

25-45

SOLTERAS

SUPERIORES

TRABAJAN
CUENTA
AJENA

PEQUENAS
CIUDADES

& 5
» 2%

No ze preccupan
por su salud, no
hacen dietas ni

ejercicio. No
duermen lo
suficiente

RESPONSABLE
INDEPENDIENTE
SENSIBLE
FAMILIAR

BAJO

MARINA SANCHEZ MARCOS

26,257
®
\ /
CFF THE RETRO

34-45

CASADAS

BAJO

TRABAJAN
CUENTA
AJENA

URBANITAS

L

1“-1‘-}--
Y &9

El que menos se
preccupa por su
salud, dedican
mucho con
amigos y familia y
se preocupan
poco por la moda

RESPONSABLE
INDEPENDIENTE
OPTIMISTA
RESPETUOSA

BAJO



LA INFLUENCIA DE LAS SENSE GIRLS EN LAS MUJERES DE ENTRE 25 Y 45 ANOS

36,75%

% 2557%

26,257

Fuente: g
Elaboracién B |
ALPHA 2.0 TREMDING OLD-FASHICONED OFF THE RETRO
BOOSTERS RESTRAINED
MEDIOS Prs —— T
PRINCIPALES [j ﬁ @ ﬂ “pr (:?:?5 \ﬁ—b@ &
100% 100% 100% 0%
= 100% 100% 0% 29%
L]
o
100% 100% 0% 0%
g 7% 100% 11% 0%
=
E 27% 100% 0% 7%
s 0% 100% 0% 0%
[ ]
ISASAWEIS, DULCEIDA,
PATRY JORDAN, PATRY JORDAN,
HAPPY SUNNY  MARTA RIUMBALU, ISASAWEIS --
YOTUBERS FLOWES, HAPPY SUNNY
FAVORITAS MYPEEPTOES FLOWERS
DULCEIDA, DULCEIDA, MARTA
MARIA POMBO,  PATRY JORDAN, RIUMBAU,
PATRY JORDAN,  MARTA RIUMBALU, o DULCEIDA,
INsTAGRAMERs  MARTA RIUMBAO,  HAPPY SUNNY ISASAWEIS
FAVORITAS BALAMODA FLOWERS MARIA POMBO
A VECES Sl Sl A VECES
;;INFLUENCIABLES?
MODA
C’::I?)igb ACCESORIOS CUIDADO ROPA
PRODUCTOS FACIAL Y CUIDADO
PRODUCTOS
v ﬁgﬁl“ﬂj‘; CUIDADO CORPORAL PERSONAL
COMPRARIAN PERSONAL

Universitat Oberta

de Catalunya MARINA SANCHEZ MARCOS

e JUOC

58 /73



LA INFLUENCIA DE LAS SENSE GIRLS EN LAS MUJERES DE ENTRE 25 Y 45 ANOS

12.1.2  PERFIL DEMOGRAFICO Y CULTURAL
De los resultados obtenidos en la investigacién cuantitativa se aprecia que que:
e Laedad predominante son las mujeres entre 25 y 35 anos (73% de las encuestadas)
e Residen en grandes ciudades (Madrid y Barcelona)
e La gran mayoria son trabajadoras (el 78% por cuenta ajena y el 9% por cuenta propia)
e Tienen estudios superiores (53% tiene una carrera y el 23% un mdster o un posgrado).
e Mayoritariamente estdn solteras (64%).

e Andlizando su gasto en moda, belleza y estilo de vida, se aprecia que principalmente gastan en moda (gastando
mds en esta categoria que en otras) y su menor gasto es en la categoria estilo de vida.

12.1.3  INTERESES, VALORES, GUSTOS Y AFICIONES

Siinfentamos definir los intereses, valores, gustos y aficiones de las mujeres entre 25y 45 anos:
° Les interesan los vigjes, la moda, la belleza, la musica, los libros y el Fitness, y muestran escaso interés en joyeria.
e Se consideran independientes, responsables, optimistas y respetuosas.

e En general, se preocupan bastante por la salud, siguen dietas, hacen ejercicio regularmente, siguen una rutina
de belleza y duermen suficiente. Ademds, pasan bastante tiempo con sus amigos y su familia y les preocupa en
menor medida la moda y las marcas que su salud.

12.1.4 CONSUMO DE MEDIOS (OFF Y ONLINE, HACIENDO UN FOCO EN LOS MEDIOS)

El modo de consumir los medios de comunicacidén por parte de las mujeres 25-45 ha cambiado: los medios de
comunicacién offline en muchas ocasiones pasan a un segundo plano e internet ha cobrado un papel esencial en sus
vidas.

Los medios que menos utiliza son prensa, revistas y radio. Aunque siguen consumiendo bastante television, han cambiado
el iempo que dedicaban a otros medios a Internet (en cualquier dispositivo y varias veces al dia).

Ademds, han pasado a dedicar mds tiempo a las redes sociales (consultédndolas al menos una vez al dia la mayoria de
ellas), siendo la red a la que mds tiempo dedican Facebook, seguida de YouTube e Instagram, ambas con unas horas de
consumo muy similares y principalmente para ver los perfiles de otras personas o para entretenerse. En cambio, Twitter y
Snapchat no son muy utilizadas por este target.

Esta manera de consumir los medios ha hecho que el modo de comprar también se haya visto afectado: Ha surgido una
necesidad de tener la mdxima informacién posible antes de comprar los productos, buscando esta informacién en la red
aungue ya hayan visto el producto “en vivo”. Por lo tanto, cuando se encuentran en dicho proceso de compra, buscan
informacidn sobre un producto en concreto, encontrdndose con las opiniones tanto de las Sense Girls como de terceros
(ya sean positivas o negativas) que les influyen a la hora de hacerse una idea sobre los productos. Esta busqueda se
acentlua aun mds cuanto mds caro es el producto. Por lo tanto, esta informacién es buscada cuando ellos consideran y
cuando ellos quieren, no cuando las marcas lo consideran. Por ello es fotalmente imprescindible para ellas encontrar la
informacidén que necesitan online en el momento que lo desean.

Es por esto que la informacién se encuentran online les influye mucho mds que la publicidad o la informacién que puedan
encontrar en los medios de comunicacién (sobre todo a aguellas que reconocen seguir a Sense Girls). De hecho, se ve
una tendencia creciente hacia la compra de productos online, la cual les gustaria que fuese facilitada gracias a las
influencers. Y es que aungue crean que en general no se ven muy influenciadas por los medios de comunicacién, si que
se ven influenciadas por internet y por las redes sociales (Facebook, Instagram y YouTube), pero también por la television.
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12.1.5 PERCEPCION DE LAS SENSE GIRLS

Aungue acceden tanto a YouTube como a Instagram, el nUmero de mujeres que sigue a influencers en redes sociales es
menor (siguiéndolas mds en Instagram que en YouTube, aunque se aprecia que cuando las siguen, suelen seguirlas en
ambas redes sociales).

Su percepcion sobre ellas se dividia en 4 corrientes:

e Nolassiguen porque les parece una pérdida de tiempo, porque no les llaman la atencién o porque no les producen
interés/no les importan (old-fashioned restrained)

e Lesllamanla atencidn en Instagram pero no en YouTube (o viceversa) o les gustan en otras redes (blogs, Pinterest...).
Seria el clUster off the refro.

e Les gusta seguirlas en todas sus redes sociales (Treending Boosters). Siguen a influencers (tanto en YouTube como
en Instagram) para coger ideas, conocer tendencias y conocer consejos (en YouTube de todas las categorias y en
Instagram principalmente de moda).

e No suelen seguirlas directamente, pero si se creen sus recomendaciones (Alpha 2.0)

Haciendo un foco en cudl es su opinidn sobre las acciones de las YouTubers, en general les gusta que la informacion es
audiovisual, ya que les ayuda a conocer las caracteristicas de lo que les estdn ensefiando. Aun asi, consideran que los
videos son demasiado largos y que si tuviesen una duracidén menor los verian mds. Sobre las YouTubers, les gusta que sean
afines a ellas, que tengan gustos parecidos a los suyos y que sean sinceras en cuanto a la recomendacion de productos.

Lo que les gusta de Instagram es que pueden coger ideas de manera répida (ahorrdndoles tiempo), ayuddndoles las
instagramers a conocer consejos sobre la combinacion de prendas de ropa, pero cuando comunican marcas les parece
que estdn comenzando a realizarlo de manera forzada y mostrando marcas poco accesibles. Por lo tanto, aunque les
siguen gustando las Sense Girls en esta red, habria que tener en cuenta que dejan de gustarles cuando pasan a comunicar
en ofro medio que no sea internet.

En general, siguen alas influencers porque quieren ser como ellas o porque se parecen a ellas, dependiendo de la situacién.
Cuando lo que necesitan es que les den consejos, prefieren que sean expertas y que conozcan los productos. Pero a lo
gue mas valor le dan es a que las influencers se identifiquen con lo que te estdn contando.

Si nos cenframos en los temas que Mds les interesan en YouTube serian moda, belleza, Fitness y vigjes (y las que no las
siguen tienen un interés claro por este Ultimo tema). En Instagram les interesan principalmente los 3 primeros temas que les
interesaban en YouTube. Aquellas que siguen a Sense Girls, les gusta que hablen de moda y Fitness; en cambio, aquellas
que no las siguen o no les gustan les da igual el tema que fraten y consultan sus contenidos de manera puntual. Destaca
que todas ellas echan de menos que hablen de temas como vigjes u ocio.

Por Ultimo, las influencers mds seguidas en cada red social podemos ver que son:

e En YouTube: Patry Jordan, Dulceida (Aida Domenech), Verdeliss, A Little Too Often, HAPPY SUNNY FLOWERS
(Grace), Dare to DIY (Sylvia Salas), Marta Riumbau, Isasaweis, Vik Guirao, Balamoda, LovelyPepa, Ana Albiol,
Peeptoes y Collage Vintage.

e  EnlInstagram: Paula Echevarria, Dulceida (Aida Domenech), LovelyPepa, Collage Vintage, Gala Gonzdlez,
Trendy Taste Channel (Natalia Cabezas), Verdeliss, Vikika fitness, Marta Riumbau, Vik Guirao, HAPPY SUNNY
FLOWERS (Grace), Isasaweis, A Little Too Often, Dare to DIY (Sylvia Salas), Balamoda y Patry Jordan
(Secretosdechicas).

Sobre el impacto que tienen sobre ellas mismas las influencers, salvo en aquellas entrevistadas que no seguian a las
influencers, el resto si que declaraban que sus recomendaciones les influyen en gran medida, pero sdlo sobre productos
gue necesiten o estén buscando. También les ayudan a coger ideas para buscar después productos mds accesibles. Aun
asi, hay que tener en cuenta que no sdlo les influyen las opiniones de las influencers, y que si en ofras fuentes ven muchas
opiniones negativas sobre un producto, éstas pesan mds que las de las Sense Girls.
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12.2 CONOCER LAS CARACTERISTICAS DE LAS SENSE GIRLS

12.2.1 LISTADO CON LAS SENSE GIRLS MAS CONOCIDAS DE ESPANA

Conocer un listado cerrado de todas las Sense Girls es imposible porque constantemente estdn apareciendo nuevos
canales de mujeres con estas caracteristicas. Aun asi, la elaboracién de dicho listado (que se puede consultar en el anexo
1) nos ha ayudado a la deteccién de aquellas que mds relevancia tienen actualmente en el territorio espanol, que son las
qgue hemos analizado en este estudio.

12.2.2 INTERESES, VALORES, GUSTOS Y AFICIONES

Podemos ver que las temdticas mds destacadas son moda y belleza, y en un segundo plano Fitness y Life&Style
(destacando este Ultimo en YouTube), aunque también tocan otfros temas (superacién personal, su dia a dia, libros,
eventos...). Lo que cambia es la manera en la que se comunican en cada red social (Instagram mds inspirativo y en
YouTube mds prdctico):

e LamodaenInstagram normalmente se muestra mediante publicaciones de fotos de outfits (en muchas ocasiones
redirigiendo al blog para ver mds informacién); en cambio, en YouTube, aunque también realizan videos
mostrando outfits, también realizan hauls, cambios de look, entrevistas a disefiadores, cobmo customizar la ropa...

e Respecto ala belleza, en Instagram muestran productos de cuidado personal, maquillaje y perfumes o lugares
donde van a hacerse tfratamientos; En YouTube lo que hacen es realizar videos mostrando trucos, consejos,
futoriales y reviews de productos, ademds de unboxings (apertura de los regalos que les envian las marcas)

° En cuanto a Fitness y Life&Style, en Instagram suben fotos sobre su vida diaria. Pero en YouTube, cuando muestran
algo sobre esta temdtica, suelen mostrar los ejercicios que realizan y no hablan tanto de sus vidas.

Las Sense Girls tanto de Instagram y YouTube destacan por ser independientes, valientes, optimistas, refinadas, exdticas,
elegantes y solidarias. Y aquellas que tratan temas de Fitness también son deportistas.

Los intereses de las influencers en ambas redes son moda, belleza, vigjes, fitness y deportes. Destacar que algunas
instagramers también estdn interesadas en libros y en YouTube en DIY.

12.2.3 RELACION CON LAS DIFERENTES MARCAS DEL MERCADO

Tanto en YouTube como en Instagram la gran mayoria trabajan con muchas marcas (coincidiendo algunas tanto en
YouTube como en Instagram): Coca-Cola, Topshop, Mango, Calvin Klein, Primark, desigual, Garnier, Rowenta, Zara, Pull
and bear, H&M. Pero destaca que en Instagram trabajan con marcas mds aspiracionales (Luis Vuitton, Calvin Klein,
Channel...) que en el caso de YouTube, donde todas suelen ser mds accesibles.

Suelen recomendar los productos, haciéndolo de una manera diferente en cada red social:

° En Instagram, todas ellas muestran el producto que promocionan en las fotografias, y la gran mayoria nombra a
las marcas en el comentario, y en menor medida lo nombran también en los hashtags. Algunas de ellas sélo
realizan estas dos Ultimas acciones de vez en cuando.

. En YouTube, todas las que crean videos sobre belleza, principalmente, y moda recomiendan productos. Los
nombran y ademds indican con cartelas o sobreimpresiones las marcas a las que hacen referencia, si se frata de
publicidad (#ad) y, en algunos casos, facilitan enlaces para la compra e incluso nombran el precio. Suelen
mostrar los productos que les gustan y que han probado, especificando los pros y los contras de los que ya han
utilizado y también enseian pruebas grdficas para que sus seguidoras puedan ver el antes y el después.
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De esta Ultima afirmacién se desprende otra diferencia que cabe destacar entre Instagram y YouTube: en la primera red
social no indican literalmente nunca cuando se trata de una accidn en colaboraciéon con una marca; en cambio, en la
segunda, suelen indicar si son marcas con las que colaboran o siles han regalado el producto y por ello el unboxing.

La gran mayoria de las Sense Girls tienen relacién con una gran cantidad de marcas (tanto las YouTubers como las
instagramers), siendo en algunas ocasiones casi imposible recordar todas las marcas que aparecen en unad sola
publicacién. Pero destaca que en YouTube algunas excepciones (como Patry Jordan o Silvia Salas —-Dare to DIY-, trabajan
muy de la mano con una Unica marcal).

12.2.4 COMO SE COMUNICAN CON EL RESTO DE LA POBLACION (SU PODER DE INFLUENCIA)
El lenguaje es totalmente diferente cuando intentamos buscar coincidencias entre YouTube e Instagram:

e En Instagram, la comunicacién suele ser visual mediante las fotografias y los comentarios suelen ser objetivos y
cortos (aunque cuanta mds edad tienen, mds largos son los comentarios), utilizando emoticonos para expresar
emociones. Destaca que algunas de ellas hablan en inglés en sus comunicaciones.

° En YouTube la comunicacién es mucho mds rica ya que:

o Cada una fiene su uso de lenguaije ligado a la personalidad de sus videos pero en términos generales,
se comunican en espanol, con un lenguaje sencillo y cercano, incluyendo expresiones cofidianas, y
ufilizando un tono franquilo y sosegado. Muestran frescura y naturalidad,

o Cuando muestran productos, cuentan principalmente los pros ya que generalmente sdlo muestran
aquellos han probado y que les gustan, y cuando algo les gusta lo dicen claramente. También
argumentan por qué no les gusta algo que prueban. En ocasiones prueban algunos en directo, dando
suU opinion.

o  Animan a sus seguidores en sus videos a que les sigan en todas sus redes sociales y canales, que le den
likes a sus fotos, a que comenten sus videos, con expresiones personales. También les animan a que lo
prueben ellos mismos y comenten qué les parecen sus consejos.

o  Muestran visualmente los pasos que siguen a la vez que hablan, por ejemplo en cuanto a magquillgje,
mostrando todo aquello que van utilizando y cédmo lo usan o los pasos para peinados.

o Tienen expresiones propias y caracteristicas con las que comenzar los videos, asi como para terminar.

o  En cuanto ala duraciéon, encontramos varias duraciones, desde 6 minutos a 16 minutos.

En cuanto ala estética de sus canales:

° En Instagram las fotografias suelen ser bastante espontdneas aunque las que cuidan la estética de sus fotos, lo
hacen en todas sus publicaciones. Pero la estética de estos canales no tiene tanta riqueza como en el caso de
YouTube, debido a las limitaciones del canal.

° En YouTube existe una personalizacién mucho mayor de los canales, siempre redirigiendo a otras rede sociales,
pudiendo destacar el contenido que les parece mds relevante y encontrdndonos con algunas caracteristicas
qgue hacen ver que se esmeran mucho en los videos, teniendo sus propias cartelas de entrada o de salida.
Ademds, crean cartelas o sobreimpresiones para poder mostrar las marcas en sus videos.

Por otfro lado, en cuanto a su impacto, concluimos que éste es innegable, tal como han demostrado tanto las
investigaciones cualitativas (en el caso del andlisis de KLEAR, veiamos que las influencers analizadas tenian puntuaciones
muy altas en su ranking) como la cuantitativa. Este impacto es considerado como positivo por las mujeres de entre 25y
45 anos (tanto para las personas como para las marcas, y mds positiva en el caso de las instagramers que en caso de las
YouTubers) pero también negativo, dependiendo de la sinceridad de las influencers.
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Aun asi, les preocupa el impacto que puedan tener dichas influencers en la sociedad (sobre todo en la gente mds joven
gue puede tener una visibn menos critica), ya que en ocasiones ni las mismas influencers son conscientes de él. Y es que
ser una influencer les aporta una credibilidad de cara a la gente que les escucha, principalmente porque han sabido
encontrar un hueco en la comunicacién que con el resto de los medios de comunicacién era imposible: la cercania. Por
ello, se han convertido en modelos a seguir, habiendo desbancando a lo que anteriormente se conocia como las
celebrities, reconociendo que en muchas ocasiones les influyen (pero sdlo si son creibles/sinceras).

12.3 COMO PODRIAN SER UTILIZADAS EN LAS ESTRATEGIAS A CORTO-MEDIO PLAZO

12.3.1 VALORES, FUNCIONALIDADES, ATRIBUTOS Y BENEFICIOS DE LA UTILIZACION DE LAS SENSE GIRLS EN
LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

La utilizacién de las Sense Girls en las estrategias de comunicacién seria positivo para las marcas ya que el target estd de
acuerdo en que se le recomienden productos por esta via. De hecho, comprarian productos de moda (ropa, zapatos,
gafas de sol...) o, en general, cualquier producto del cual se les expliquen las caracteristicas y que satisfagan sus
necesidades (conociendo toda la informacién posible sobre ellos). Incluso algunas de ellas prefieren en general que sea
una influencer la que les presente los productos antes de que se lo presenten por un medio convencional, porque
consideran que son mads creibles que un anuncio, teniendo el contenido accesible en cualquier momento, y no sélo
cuando los productos estéin en campana. De todas maneras, creen que existe una saturacién de marcas en los canales,
lo cual estd afectando a esa credibilidad que ellas necesitan para confiar en una influencer.

Con este tipo de comunicacién se podria conseguir:
e  Difundir un contenido con una comunicacién mds proxima y creible, y un lenguadje cercano para los targets.
° Un canal para poder explicar los beneficios de los productos.
o Informacidn sobre los productos accesible en cualquier momento y perdurable en el tiempo.
° Dar notoriedad a los productos y mejorar la reputacién de las marcas.

e Aportar trdfico a la web de los anunciantes, al redirigirles desde canales de terceros a sus pdginas web
(mejorando indirectamente el posicionamiento en busquedas orgdnicas).

e Ademds, permitir segmentar para llegar a un target dependiendo de sus intereses.

Si nos centramos en los sectores que se podrian beneficiar de la utilizacién de las Sense Girls, en cada uno de los canales,
serian principalmente y por este orden:

e YouTube: productos de cuidado facial, ropa y maquillaje, productos de cuidad corporal, accesorios,
acondicionadores y champuUs. En menor medida, también comprarian productos de pelugueria, Fitness,
mascarillas, zapatos y vigjes.

° Instagram: ropa, productos de maquillaje, cuidado facial, productos de cuidado corporal, accesorios y zapatos.

Por Ultimo, se puede afirmar que no sélo son Utiles para la comunicacién en marketing actualmente, sino que en el futuro
lo seguirdn siendo: pese a que su comunicaciéon pueda variar, aparezcan nuevas redes sociales o cambien aquellas que
influencian, siempre habrd comunicaciones de terceros que influyan online cuando se dirijan a internet para informarse.
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12.3.2 MEJORES MANERAS PARA QUE LAS MARCAS SE ACERQUEN MEDIANTE LAS SENSE GIRLS A LAS
MUJERES 25-45 ANOS.

La comunicacion que se tiene que tener con las mujeres de 24 a 45 anos:

e Tiene que sersincera, imparcial (sin verse influenciada por opiniones de las marcas), confiable, creible y cercana
(como si fuesen amigas, de 10 a t0).

e El contenido presentado fiene que ser relevante para ellas.
e Seles deben dar consejos, ofrecerles inspiracién sobre diversos temas y ayudarles a conocer nuevas tendencias.

. Cuando les hablan de un producto, les gusta que lo hayan probado y que les comenten tanto los pros como los
contras.

e Lasinfluencers tienen que demostrar tener conocimiento sobre el tema del cual estdn hablando (ya que recurren
a ellas cuando su conocimiento sobre un fema es limitado o cuando quieren aprender algo nuevo).

e  Que se especifique si la comunicacién es pagada o no lo es.
° Expresan un interés en los eventos organizados donde aparecen los influencers.

° En el futuro, les gustaria que se le pudiesen mostrar los productos en 3D, que se realizasen mds videos en directo,
que lasinfluencers estén presentes en un mayor nimero de redes sociales y que se les facilite la opcién de compra
directa.

Si nos centramos en cada una de las redes sociales:

e En Instagram el contenido deberia ser audiovisual, no sdlo fotografia. Una buena manera seria aprovechar la
opcidn de subir videos o bien Instagram stories. Ademds, quieren que se les faciliten links directos a la compra de
productos y que sorteen productos en sus redes sociales.

e En YouTube los videos deben ser cortos (inferiores a 5 minutos), que les hablen con naturalidad, con cercania y
con sinceridad, mostrando fanfo los aspectos positivos como negativos de los productos que ensenan y que
digan si les han pagado o no por mostrarlos.

12.3.3  ESTRATEGIA A CORTO-MEDIO PLAZO
La estrategia planteada deberia tener en cuenta las diferencias entre los clUsteres que se han detectado:

. Las treending boosters serian el clUster mds interesante para cualquier marca: les interesan todos los temas (moda,
belleza, vigjes, Fitness...), fienen un gasto bastante elevado para todas las categorias (principalmente moda) y
reconocen que las Sense Girls les influencian y que comprarian los productos que recomiendan. Ademds son
usuarias muy activas en redes sociales (es su entorno natural), y muy influenciables por las opiniones de las Sense
Girls principalmente en YouTube, pero también en Instagram.

e Las Alpha 2.0 también seria un target muy interesante para ser tenido en cuenta por las marcas: tienen un
consumo de redes sociales alto, pero estando un paso por detrds de las tfreending boosters (aungue se vislumbra
que en un breve periodo de tiempo tenderdn a ser similares a éstas Ultimas). Aunque consideran que las
influencers no les influencian mucho, en realidad las instagramers si que les influyen. Por lo tanto, a este target
también podriamos impactarle e influenciarle gracias a la utilizacién de Sense Girls en Instagram.

e Las old-fashioned restrained tienen un consumo de medios bastante bajo y no gastan mucho en las diferentes
categorias analizadas, y aunque acceden a internet y a redes sociales, no acceden a Instagram. Aun asi, las
pocas que si que siguen a Sense Girls en YouTube (destacando Isasaweis entre ellas), reconocen que éstas les
influencian en gran medida y que si que comprarian sus productos. Pero para llegar a este segmento se
necesitaria la combinacion de otras estrategias que no fuesen online (aunque halbria que analizar el caso de las
influencers en Facebook, ya que es su red favorita).
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e  El clUster off the refro es el que tiene un consumo de medios mds convencional, y pese a que acceden a internet
casi a diario, no ocurre lo mismo con las redes sociales. Aun asi, las que si que acceden lo hacen principalmente
a Instagram, siguiendo unas pocas de ellas a Sense Girls. De todas maneras, es necesaria la utilizacidon de otros

medios para poder impactarlas.

Por todo lo mencionado anteriormente, si se tienen en cuenta las caracteristicas de cada clUster, su nivel de gasto y el
nivel en el que reconocen que pueden ser influenciadas, las prioridades que deberian seguir las marcas de moda, belleza

y Life&Style en cuanto a los clUsteres serian las siguientes:

1. Treending boosters (moda, belleza y Life&Style): heavy users de Sense Girls, alto gasto en todas las categorias y

muy influenciables.

2. Alpha 2.0 (moday belleza): heavy users de redes sociales, seguidoras de Sense Girls principalmente en Instagram,

nivel de gasto medio-alto y levemente influenciables.

3. Old-fashioned restrained (belleza y moda): usuarias de redes sociales algunas seguidoras de Sense Girls pero
principalmente en YouTubers, bajo gasto en todas las categorias y una influencia neutral.

4. Off the retro (belleza y moda); light users de Sense Girls (y Unicamente en Instagram), nivel de gasto bajo y las

menos influenciables.

Por lo tanto, la estrategia a seguir en redes sociales con las Sense Girls seria:

1. Sise tienen en cuenta las prioridades de los clUsteres y las redes sociales analizadas donde se encuentran las
Sense Girls, las redes principales y secundarias que se deberian utilizar para cada una de las categorias serian:

e  Moda: Principalmente en Instagram y de manera secundaria en YouTube
° Belleza: Principalmente en YouTube y de manera secundaria en Instagram
e Life&Style: Principalmente en YouTube y de manera secundaria en Instagram

En el siguiente cuadro se resume la informacidn anterior:
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2. Haciendo un foco concreto en las Sense Girls, se ha elaborado un mapa de su nivel de influencia segin los

diferentes canales, indicando en qué categorias podrian ser utilizadas:
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Dependiendo del sector y de las necesidades de cada marca, se podrian seleccionar con estos datos las redes
sociales a utilizar y las Sense Girls mds relevantes para cada uno de ellos:

¢  Moda: Paula Echevarria (Instagram), Dulceida (Instagram y YouTube), LovelyPepa (Instagram), Collage
Vintage (Instagram), Gala Gonzdlez (Instagram) y A Little Too Often (YouTube).

° Belleza: Patry Jordan (Principalmente en YouTube pero también Instagram) e Isasaweis (Principalmente
en YouTube). En el dmbito belleza también habria que tener en cuenta a Ratolina en YouTube, debido
al potencial de dicha Sense Girl. en cuanto a maquillaje principalmente.

o Life&Style: Patry Jordan en YouTube, A Little Too Often en YouTube y Vikika Fitness en Instagram.

En este punfo surge una necesidad en cuanto al ferritorio moda: Siempre que una instagramer publique un confenido de
una marca en su perfil, deberia compartirlo también en 21 Buttons ya que facilita la opcidén de compra que tanto reclaman
las mujeres entre 25 y 45 aios. Esto nos hace pensar en una oportunidad para el sector belleza, donde podria crearse una
aplicacion parecida pero con productos de belleza, cosmética, etc.

A parte de una estrategia con las Sense Girls, serd primordial llevar a cabo una estrategia potente online: Teniendo en
cuenta que casi fodas las mujeres entre 25 y 45 anos acceden a internet y que es su primordial fuente de informacién se
deberia plantear una estrategia SEO (para mejorar el posicionamiento orgdnico), PPC (para que sus anuncios aparezcan
en primera posicién cuando existe una busqueda por parte de las mujeres entre 25 y 45 afos) y de publicidad
programdtica (con estrategias de retargeting cuando la usuaria haya demostrado un interés en alguno de los productos
de la marca). También se deberd estar presente en las redes sociales primordiales para cada sector, teniendo abierto un
canal de la marca en YouTube y/o Instagram donde puedan encontrar informacién relevante para el target.
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Pero ademds, si se quiere generar una notoriedad y una influencia en el total de la poblacién de mujeres entre 25 y 45
anos seria imprescindible contar con ofros dos medios:

e TV:Con formatos convencionales, ya sean spots o patrocinios (para generar imagen de marca e incrementar la
notoriedad) y branded content (en programas especializados para tener la oportunidad de hablar de los
beneficios de los productos).

e  Revistas: Con formatos convencionales (generando imagen de marca) y de confenido (generando contenidos
dentro de este medio).

La seleccion final de los formatos y de los medios dependerd del presupuesto de las marcas, escogiendo las opciones que
mejor se adapten a dichos presupuestos.

13 FUTURAS INVESTIGACIONES

Después de todo lo analizado en esta investigacion se han detectado diferentes temas en los cuales seria interesante
profundizar en futuras investigaciones:

1. Tanto enlainvestigacion cuantitativa como cualitativa se ha detectado un especial interés del target por la tematica
“vigjes", afirmando también que existen pocas influencers que hablen sobre este tema, existiendo por tanto una
necesidad latente que podria ser aprovechada por las marcas del sector turismo. Por lo tanto, se ha encontrado una
temdtica a explotar mediante la utilizacion de influencers. De hecho, al comenzar la investigacion ninguna marca de
dicho sector estaba utilizando este tipo de influencers en las estrategias y en los Ultimos andlisis (andlisis de canales de
las influencers), se ha detectado que en el momento de la recogida de la informacién comenzaba su utilizaciéon para
potenciar los cruceros y la afluencia de turismo a China. Por lo tanto, una futura investigacion sobre cémo podrian ser
utilizadas este tipo de influencers en las estrategias de las marcas del sector turismo seria muy relevante para dichas
marcas.

2. De lainvestigacion cualitativa de las mujeres 25-45 (tanto en el focus group como en las entrevistas en profundidad)
se desprendia que no sdélo les influencian las opiniones de las influencers, sino que también podrian tener influencia
sobre ellas las opiniones de terceros que son andénimos y que dan sus opiniones sobre los productos de manera online.
Por lo tanto, seria interesante por un lado, analizar cudl es la situacién de las marcas en cuanto a las opiniones de los
andénimos que dan su opinidn en webs, foros, en redes sociales para poder detectar necesidades latentes,
fallos/beneficios que se deberian solventar/potenciar en las comunicaciones, ademds de poder establecer
estrategias para mejorar las opiniones que las personas se encuentran cuando estdn buscando un producto en
internet.

3. Se ha detectado que las influencers, a su vez, estdn influenciadas por otras influencers. Por lo tanto, seria interesante
llevar a cabo un estudio de cdmo unas influyen en las otfras para poder llevar a cabo una estrategia de comunicacién
en cascada (comunicando a aquellas gque se encuentran en la parte mds alta de la cadena de comunicacién para
asi influir al resto de influencers y éstas a su vez al resto de la poblacién).

4. Aunqgue esta investigaciéon estaba centrada en el dmbito espanfol, algunas de las personas que han formado parte
de la investigacion también seguian a influencers de otros paises. Por lo tanto, se podria llevar a cabo un estudio
global para ver si las marcas con un dmbito internacional podrian seleccionar influencers a un nivel global para llevar
una comunicacién para todos (o la mayoria) sus mercados, seleccionando este tipo de influencers y ver si seria
recomendable una estrategia global en lugar de una local.

5. Se ha apreciado que para las tfreending boosters las revistas también eran un medio importante, por lo que seria
interesante realizar un estudio sobre cémo les influyen las revistas a las treending boosters.

6. Debido ala gran importancia que cobra Facebook para los clUsteres a los cuales no llegamos mediante influencers
en Instagram y en YouTube, un futuro estudio podria ser conocer si las influencers en Facebook les influyen o no.
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15 GLOSARIO, ANEXOS Y DETALLE DE LAS INVESTIGACIONES

Para consultar el glosario, los anexos y el detalle de las investigaciones consultar el documento que se encuentra en el
siguiente enlace:

https://app.box.com/s/b84em5dpo0valwirjaglgucinpééar/8
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