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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto profesional propone aplicar la estrategia del marketing de
influencers mediante la elaboracion de un plan tactico para el sujeto de estudio: Sweet Acid. La
estrategia propuesta sigue el modelo de las 10 fases desarrollado por Rodriguez; asimismo, estan
comprendidas en 4 etapas secuenciales: (1) diagnostico ex ante de la situacidon actual de la
microempresa, (2) disefio de un plan tactico basado en la estrategia propuesta, (3) implementacion
del mismo y (4) evaluacion de un horizonte ex post para medir el nivel de exposicién de marca

durante la campana.

El presente proyecto agrega, al modelo propuesto, al actor influencer como herramienta
de exposicion de marca un componente. A partir de este constructo, se busca determinar la

efectividad de la estrategia, la cual fue implementada en las redes sociales del sujeto de estudio.

De esta manera, se realizé un diagnostico integral a la organizacion desde un ex ante, a
fin de conocer y estudiar sus operaciones, caracteristicas y retos del sector al que pertenece. Con
ello, el proyecto busca medir la variable “exposicion de marca" del sujeto de estudio en su red
social Instagram, a través del analisis de métricas de marketing digital que diagnostiquen la

situacidn del contenido de la marca en redes sociales.

Para la recoleccion y analisis de informacion, se utiliz6 una metodologia de enfoque
mixto. Por un lado, para el diagndstico ex ante, la investigacion cuantitativa fue plasmada
mediante encuestas por conveniencia al segmento de seguidores de la marca en Instagram vy, asi,
obtener una primera aproximacion al sujeto de estudio, lo cual permite conocer a grandes rasgos
las caracteristicas del mercado meta. Ademas, respecto a los métodos cualitativos, se realiza un
focus group para construir el perfil de consumidor en base a lo expuesto por los actuales clientes;
asimismo, se utilizan entrevistas a profundidad dirigidas: a especialistas en marketing digital,
influencers de moda en el Pert y a los principales stakeholders del proyecto. Por otro lado, previo
al segundo horizonte de evaluacion (ex post), se disefiar un marco de aplicacion de la estrategia.
Las variables a analizar son: engagement, impresiones, interacciones y alcance. Para ello se usan

herramientas tales como: Instagram Analytics, Minter.io y Metricool.

Finalmente, a partir de los resultados obtenidos de la campafia de marketing con
influencers se determina la efectividad de la estrategia para el sujeto de estudio, lo cual permite

establecer recomendaciones a 3 niveles: sujeto de estudio, futuras investigaciones y sector.



INTRODUCCION

El mercado textil peruano se encuentra en un nivel competitivo y de crecimiento
constante, debido a su importante participacion en mercados internacionales y la alta calidad en
la confeccidn de prendas. A partir de ello, surgen microempresas que contribuyen activamente en

la economia nacional.

En este contexto, el sujeto de estudio del presente proyecto es Sweet Acid; una marca que
cuenta con 2 afios de vigencia en el mercado nacional y se caracteriza por ofrecer prendas para
mujeres feministas, fuertes y atrevidas que les gusta marcar su estilo propio al vestir. Al ser parte
de una industria atomizada y competitiva por pequefias marcas, resulta imperativo que desarrolle
estrategias con proyeccion de largo plazo para la sostenibilidad y crecimiento de la marca. En
base a lo expuesto, se considera pertinente enfocar el presente proyecto profesional al campo del
marketing, ya que es el drea del conocimiento encargada de velar por la relacion entre la empresa

y cliente (Arellano, 2013).

Con el avance de la tecnologia, surgen nuevas plataformas de promocion que contribuyen
a la cercania y relacion entre las marcas y su publico objetivo: medios digitales y, junto a ellos,
personajes que influyen en el comportamiento de determinado segmento de consumidores o
comunidad virtual llamados influencers. A partir de ello, se implementa la estrategia del
marketing con influencers mediante la elaboracion de un plan tactico con la finalidad de

corroborar su efectividad para el sujeto de estudio en relacion a la “exposicion de marca”.

Este proyecto se divide en seis (06) capitulos. En el primer capitulo se presenta el marco
de la investigacion, en la cual se identifica el problema encontrado en el sujeto de estudio. A su
vez, en el capitulo en mencion, se presenta los objetivos y preguntas de investigacion, asi como
la justificacion y relevancia del tema que, junto a la viabilidad de este, ayudan al lector a tener

conocimiento de la informacion que obtendra del presente documento.

En el segundo capitulo, se expone el marco teérico de la investigacion, donde se
conceptualizan los principales temas que permiten al lector comprender el fendmeno a explorar.
Para ello, se aborda la evolucion del concepto de marketing hacia una era digital, asi como las
nuevas estrategias online para finalmente aterrizar el concepto del marketing con influencers,
entendidos como agentes de estimulacion y promocion de marcas. Por consiguiente, se hizo un
estudio de las principales métricas digitales que permitan medir los resultados producto de una
campafia de marketing con influencers. Finalmente, se presentan y analizan modelos teéricos de
estrategias de marketing para medios digitales, redes sociales e influencers. El capitulo concluye

realizando un constructo tedrico producto de la combinacion de dos modelos no excluyentes, los



cuales permiten tomar a los influencers como un valor agregado a fin de implementar una

estrategia de marketing en redes sociales, espacio online donde el sujeto de estudio sedesarrolla.

El tercer capitulo contextualiza los conceptos tratados en el anterior acapite, el cual
comienza por una descripcion de la industria de la moda peruana y su participacion en la economia
nacional. Asi, a partir de ello, se describe la situacion actual y retos que enfrentan las MiPyMes,
sector al que pertenece el sujeto de estudio. Finalmente, se presentan a los principales influencers
de moda en el pais, se describen sus acciones y, por ultimo, se respaldan con casos de marcas que

han implementado campafias de marketing con éxito y acreditan la funcionalidad de la estrategia.

En el cuarto capitulo, se aborda la metodologia utilizada para el presente proyecto, la cual
es de alcance exploratorio-descriptivo, debido a la escasa documentacion académica respecto a la
implementacion de la estrategia propuesta. El enfoque de la investigaciéon es mixto con
predominancia cualitativa, ya que se realizan entrevistas a profundidad, asi como observaciones

para una comprension mas certera del fenémeno.

El quinto capitulo consiste en el desarrollo de las 4 etapas en las que se divide el proyecto.
En la primera, se diagnostica la situacion actual de la marca Sweet Acid; en la segunda, se disefia
un plan tactico bajo la estrategia del marketing con influencers. Posterior a ello se ejecuta el plan
tactico y, finalmente, se evalta a la marca a un nivel ex post reportando los resultados obtenidos

durante la campafia.

El ultimo capitulo presenta las conclusiones del estudio, asi como se establecen
recomendaciones a 3 niveles: el sujeto de estudio, las microempresas afines al sector y futuras
investigaciones. De modo que, se establece una base que sirve de guia para la generacion de
exposicion de marca mediante la estrategia del marketing con influencers, siendo un modelo para

otros actores interesados.



CAPITULO 1: PLANTAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se describe el principal problema de la investigacion, asi como

también los objetivos planteados, las preguntas de investigacion y la justificacion del proyecto.

1. Identificacion del problema de investigacion

La tecnologia, enmarcada en la era digital, ha convertido el internet en una principal
herramienta en la comunicacién y en la gestion de las marcas, puesto que ha sido generador de
nuevos comportamientos ¢ interacciones sociales que ha conducido a que las empresas
incrementen su participacion en los canales en linea (Del Olmo & Fondevila, 2014). De esta
manera, empresas y emprendedores aprenden a servirse de estas nuevas herramientas y, de forma
mas significativa, en el sector comercial, pues a través del marketing online o digital y el internet
surgen nuevas maneras de comunicar y transmitir los mensajes a los consumidores de un modo

mas directo, claro y barato (Somalo, 2011).

El marketing, mas all4 de ofrecer comercializaciéon o generar una venta, busca crear y
entregar valor para satisfacer necesidades inmediatas, a través de estrategias que permitan obtener
resultados (Schnarch, 2013). En tal sentido, con ayuda de la internet, se desarrollaron diversos
métodos como estrategias de marketing digital, donde tienen como principal plataforma las
herramientas de social media -redes sociales, blogs, videos, entre otros-, pues desde la perspectiva
de su campo, son medios Optimos e imprescindibles para que las empresas interactien con sus

clientes y consumidores (Somalo, 2011).

En la actualidad los blogs y redes sociales, se han consolidado como canales de
comunicacion superiores a los medios tradicionales. Pues resulta mas efectivo y dinamico difundir
un mensaje mediante un blog o una pagina en Facebook porque incrementa la posibilidad de
establecer una relacion mas horizontal a nivel de compromiso -o también denominado
engagement- con sus consumidores y asi abrir la posibilidad de generar feedback y aportes

constructivos a su marca (Rivera & De Garcillan, 2014).

En ese sentido, hay un cambio de paradigma respecto a la promocion de los productos,
promocion de campaias o incrementar la visibilidad de marca por parte de las empresas, ya que
como estrategia se recurre a los influencers; son aquellas que tienen un nimero elevado de
seguidores ¢ influyen en ellos a partir de su presencia y produccion de contenido en internet. Asi,
durante el 2018, las campaifias con influencers han aumentado un 14% con mas de diez mil euros
de inversion respecto al afio anterior (BrandManic, 2018) y esto sucede porque el canal online se
va consolidando y los influencers se conectan mucho mas con la audiencia (Social Media

Marketing, 2010). Ademas, son un elemento clave para crear engagement con la audiencia, ya



que un 72% de los internautas sigue a influencers mediante las redes sociales (Soldevila, 2018).
Asi lo reafirma un informe de The State of /nfluencer Marketing 2017, el cual sostiene que un
84% de sus encuestados dijo que las acciones con lideres de opinion en 2016 habian sido efectivas

para obtener una mayor visibilidad de marca (Lingia, 2017).

En el Peru, esta tendencia se ha intensificado en los ultimos afios, por lo cual, las
denominadas influencer han llegado a obtener una mayor credibilidad frente al publico, en
comparacion con artistas establecidas en el medio (Deffeminis, 2018). A partir de ello, se ha
generado el llamado marketing de influencer, la cual surge de la relacién que se genera entre el
influencer y su red de seguidores mediante redes sociales. Con lo anterior, se destaca que se
desarrolla un nuevo tipo de relacion con los clientes y se crea la oportunidad de ofrecerles algo
de su interés, lo cual incluso incrementa la probabilidad de compra (Castellé & Del Pino, 2016).
Esto genera importancia, mas atin cuando se sabe que el 90% de internautas en el pais son usuarios
de diversas redes sociales como Facebook, WhatsApp, Instagram, Google, Twitter y Snapchat

(Ipsos, 2018).

La red social con mayor visibilidad es Instagram, pues el mayor atractivo que tiene es “la
posibilidad de publicar fotos o videos cortos en una plataforma en la que se pueden usar efectos
como filtros o marcos para luego compartirlos con personas alrededor de todo el mundo”
(BrandManic, 2018a). Ademas, Instagram ofrece una “red social dentro de esta plataforma acorde
a sus metas online, desde la creacion de una identidad digital hasta objetivos comerciales de
ventas” (The Randa Media Company, 2018). En consecuencia, permite una medicién mas exacta
a partir de sus propias herramientas de estadisticas, publicidad y promocidn, de manera que se

busque sacar un mejor provecho.

Por otro lado, las MiPyMes (Micros, Pequefias y Medianas empresas) son de acuerdo con
su definicion legal, organizaciones empresariales constituidas por una persona natural o juridica
que tienen como fin desarrollar actividades de extraccion, transformacion, produccion,
comercializacion de bienes o prestacion de servicios (Mares, 2013). Una de las industrias con
mayor participacion en la economia peruana es la moda, la cual surge de un gusto colectivo y
cambiante en prendas de vestir y complementos. Dentro del sector de micro y pequefias empresas
en la industria de moda femenina en el Peru, se encuentra la marca Sweet Acid; la empresa busca
tener una mayor exposicion marca para incrementar su alcance y ser mas competitivo en el
mercado, donde la mayor participacion de mercado la tienen las empresas grandes -
transnacionales, importaciones de prendas de origen asiatico y la existencia de tendencias como

el fast fashion, en el cual no se toma como factor principal la calidad (Romero, 2016).



Precisamente es, en este contexto, donde las redes sociales juegan un rol importante en
las estrategias de marketing, publicidad y comunicacion, pues a través de ellas las MiPyMes
logran sacar provecho y buscan ganarse un lugar en este mercado competitivo y hacer frente a las
grandes marcas (Castelld & Del Pino, 2016). Sin embargo, la mayoria de éstas, aun cuando los
objetivos son claros, no consiguen seguir una metodologia pertinente para escoger herramientas
de marketing convenientes y gestionarlas de manera adecuada, lo cual genera resultados

decepcionantes (Somalo, 2013).

Lo mismo ocurre con el marketing de influencer, pues se suelen seleccionar perfiles de
acuerdo al numero de seguidores que tienen en sus redes sociales; esto resulta ser un error, ya
que, de acuerdo con Castelldo & Del Pino (2016), es necesario que el mensaje sea brindado por el
influencer que se ajuste al target al que se dirige la marca. Por ello, primero, es importante conocer
el contenido y perfil del influencer; y, segundo, conocer la forma de interaccién que mantiene con
su comunidad. Solo de esta forma, habria beneficios tanto para la marca como para el influencer
al colaborar de forma conjunta. En este contexto mencionado, Sweet Acid en conjunto con las
demas microempresas de moda, se vuelven mas flexibles y adaptables a los cambios propuestos

para su mejora.

Por lo anteriormente mencionado, el presente proyecto desarrolla la estrategia de
marketing de influencers en dicha microempresa, pues si bien esta herramienta crea una
oportunidad de generar visibilidad de marca, esto no esta realmente comprobado en las MiPyMes.
Por lo tanto, a través de un plan tactico, se evalta la premisa. Entonces, a través de la plataforma
de Instagram, se emplea una estrategia que, si bien la marca ha utilizado con influencers del
medio, no ha contribuido con la busqueda de mayor exposicion en redes como su gran deseado
objetivo. Esto se debe a la falta de conocimiento que se tiene sobre el uso correcto de la estrategia
de marketing, la cual ha sido la causa principal de su poca presencia en las redes sociales. Debido
a esto, se realiza un plan de accion que permite el uso estratégico del marketing de influencer a

través de la elaboracion de una campaiia digital.
2. Objetivos

2.1. Objetivo general

OG: Analizar la contribucion del marketing de influencer mediante la elaboracion de un
plan tactico en la exposicion de marca en el lanzamiento de la nueva coleccion en una

microempresa limefia de ropa femenina.



2.2. Objetivos especificos

OE 1: Elaborar un diagndstico de la situacion actual del sujeto de estudio, ex ante, para

establecer las necesidades de exposicion de marca.

OE 2: Disefiar un plan tactico acorde a las necesidades detectadas usando el modelo teodrico

de Oscar Rodriguez.

OE 3: Implementar el plan tactico disefiado para el sujeto de estudio

OE 4: Evaluar en un horizonte ex post el nivel de exposicion de la campana para la marca de
Sweet Acid.

3. Preguntas de investigacion

3.1. Pregunta general

PG: ;Como contribuye el marketing de influencers en la exposicion de marca durante el

lanzamiento de la nueva coleccion de ropa femenina en una pequefia empresa de Lima?

3.2. Preguntas especificas

PE 1: ;Cual es la situacion actual del sujeto de estudio con relacion a su exposicion de

marca?
PE 2: ;Cual es la estrategia de marketing que requiere la empresa en la actualidad?
PE 3: ;Como se va a implementar la estrategia?

PE 4: ;Cuales fueron los hallazgos de esta implementacion?

4. Justificacion

Las microempresas en el Peru, de acuerdo con el Ministerio de Trabajo y Promocion del
Empleo, son la oportunidad mas cercana del desarrollo de la creatividad personal al desarrollo
comunitario y, por tanto, a la fortaleza de las estructuras econémicas de los paises como la
generacion de empleo y el crecimiento econdmico. Sin embargo, por la naturaleza de subsistencia
que poseen, nacen en busca de la generacion de ingresos. De acuerdo con la investigacion de
Factores que Limitan el Crecimiento de las Micro y Pequefias Empresas en el Pert, desarrollado
por CENTRUM, como resultado se obtuvo que el objetivo de las microempresas es obtener
utilidades en el menor tiempo posible sin tener en cuenta una vision de largo plazo. Por lo

mencionado, es comun que no logren alcanzar la etapa de madurez o de consolidacion y



desaparecen en poco tiempo, donde las oportunidades y amenazas para crecer dependen de otros

factores que no necesariamente estan ligados a su tamafio.

Para Becerra (2015), dentro de los factores que limitan el crecimiento de las
microempresas en Pertl tenemos, en los factores operativos, como principal a la falta de estrategias

de marketing:

Los empresarios de las microempresas, por lo general, se preocupan en optimizar los
aspectos productivos; ademas, ellos saben producir y hacen lo que consideran sus mejores logros,
pero en la mayoria de los casos dejan de lado al mercado. No lo conocen, se imaginan la venta
“milagrosa” a partir de la propia “bondad” de sus productos, no tienen referencia de sus clientes
ni de su competencia. Asi, omiten el aspecto mas importante: producir para el mercado y de

acuerdo con las necesidades y requerimientos de este (Becerra, 2015)

Bajo esta premisa y considerando el apogeo de la era digital donde el e-commerce, las
redes sociales y el nivel de hiper-conectividad crecen cada dia mas, tener procesos bien
consolidados no es lo tinico en que las microempresas deben concentrar esfuerzos sino, con miras
a largo plazo, buscar diferenciarse utilizando nuevas estrategias de marketing ya que el
crecimiento y consolidacion de una microempresa también implica tener cautivo el mercado. Por
lo mencionado, el campo de marketing digital ha tomado importancia y resulta atractivo para las
empresas ya que, de acuerdo con Alonso, el marketing digital permite a las pequefias empresas
competir con otras de gran tamafio con un presupuesto publicitario mucho mas pequeio (Alonso,

2018).

Esta investigacion toma como objeto de estudio a la microempresa limefia de moda Sweet
Acid. La eleccion de esta organizacion se debe a que es una microempresa peruana con potencial
crecimiento y de expansion, ya que cuenta con un publico establecido a nivel nacional como
internacional al tener una tienda en Perti y otra en Montaiiita, Ecuador. Sin embargo, la
convivencia con la tendencia fast fashion en la industria de la moda peruana, la cual se encuentra
liderada por marcas de moda transnacionales, ha generado una mayor y dificil competencia para
la industria local como el de las micro y pequeias empresas (Mipymes). Ante ello, el sujeto de
estudio se encuentra en la necesidad de generar exposicion o visibilidad de marca por estar en un
contexto de mayor competitividad, con la finalidad de darse a conocer y poder diferenciarse de

las demas.

Por lo mencionado, se plantea la elaboracion de un plan tactico basado en la estrategia de
marketing de influencers para la generacion de exposicion de marca que resulte beneficioso para

el sujeto de estudio. Lo cual resulta viable, pues ademas de la flexibilidad de la microempresa



para ejercer esta herramienta, se cuentan con la facilidad de informacion y el contacto directo con

la duefia de la organizacion.

En lo que respecta a la eleccion de la estrategia de marketing de influencers, se debe a
que esta puede mejorar la exposicion de marca en las redes sociales, campo donde actia este tipo
de estrategia y donde actualmente se encuentra el publico objetivo de la organizacion. Ademas de
generar una ventaja competitiva frentes a otras microempresas del rubro que aun no aplican la
estrategia por falta de conocimiento. Adicionalmente, esta estrategia permite tener un contacto
mas directo con el consumidor y hacerlo parte de las decisiones sobre diferentes aspectos de la

marca.

Finalmente, esta investigacion tiene relevancia social, ya que no solo es en beneficio del
sujeto de estudio, sino que para los microempresarios de este rubro sienta una guia que les sirva
para entender, analizar y revisar esta propuesta, y asi poder aplicarlo de acuerdo con su propio
caso; ademas de generar confianza en la aplicacion de esta estrategia y de las posibles que surjan

en un futuro, que sin duda seran necesarias para sobresalir en un mercado tan competitivo.

S. Viabilidad

Para la presente investigacion, al analizar la estrategia de marketing de influencers, se
realiza un analisis exploratorio-descriptivo, pues es un fenomeno atin poco profundizado en el
Perti en cuanto a la relacion comercial que realizan directamente con las empresas y, por ello, se
pretende dar una aproximacion exacta a la realidad; ademds, muestran y dan a conocer las
caracteristicas y propiedades de la organizacion en la que se aplica la estrategia mencionada. Asi
como también, recaudar informacion respecto al conjunto de micro y pequeiias empresas limefias
de moda que han aplicado recientemente la estrategia de marketing de influencers con la finalidad
de conocer de una manera mas real la contribucion de la aplicacion de esta estrategia en la mejora
de la exposicion de marca de estas. Entonces, el objetivo -en temas de gestion- para este proyecto
profesional es lograr el entendimiento del lector -de manera practica- sobre el marketing de
influencer que, si bien esta siendo aplicado por varias empresas, ain no se termina de descifrar ni
de aprovechar por completo las aristas que puede ofrecer para el marketing en general en
cuestiones de exposicion. De esta manera, a partir de un modelo de fases para estrategias digitales
-que ha servido como una sencilla formula- se ha sentado las bases para la aplicacion de este

marketing de influencer en una campaiia digital.

Respecto a la informacion primaria, se cuenta con entrevistas tanto a especialistas en el
tema como a la duefia de la microempresa y algunas influencers del medio. Por otro lado, para la

informacion secundaria, se tiene a disposicion libros teoricos, tesis y revistas relacionadas al



marketing de influencers y exposicion de marca como beneficio; ademds, seminarios,
exposiciones, testimonios de casos de éxito en Lima donde esta herramienta ha sido utilizada,
papers indexados con el fin de analizar y debatir en base a la literatura propuesta el tema en
cuestion y asi poder definir los conceptos a utilizar. De esta manera, todo lo mencionado ayudara

a desarrollar el andlisis de estudio sustentando desde diferentes perspectivas.

Ademas, existe una viabilidad geografica ya que la empresa estudiada esté situada en la
ciudad de Lima, por lo que el acceso a la informacion es alcanzable y economica. El recurso del
tiempo disponible estd en coordinacion directa con la duefia de la microempresa de moda

estudiada y demas entrevistados.

Posteriormente, para la parte metodologica, se usa informacion de fuentes primarias
exclusivamente tales como encuestas y focus group para establecer el perfil del consumidor de la
marca, entrevistas a especialistas a fin de poner en contexto al tema de investigacion y, por ultimo,
se usan herramientas de medicion digital tales como Minter.io, Instagram Analytics y Metricool

con el fin de establecer los hallazgos y conclusiones del plan tactico a elaborar.

Finalmente, para el presente proyecto profesional se tendra a dos socios estratégicos
principalmente: el influencer y el sujeto de estudio, la marca Sweet Acid. Para el primero, se
determina y contacta a potenciales influencers que puedan contribuir a la realizacion del proyecto;
ello ocurre posterior a establecer el perfil del consumidor de la marca. Para el segundo, se tiene

contacto directo con la propietaria de la microempresa.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En el presente capitulo se desarrolla y exponen los conceptos tedricos que dan soporte al
presente proyecto; por ello, se aborda conceptos de marketing, estrategias, especialmente con

influencers y modelos teodricos que giran en torno al mismo.

1. Conceptualizacion del Marketing

Tradicionalmente el marketing era definido como una de las areas encargadas de
“satisfacer las necesidades de manera rentable” (Kotler & Keller, 2012, p.5). A través de medios
tradicionales, la comunicacion se daba de manera unidireccional -de empresa a clientes- donde el
foco era el cliente y sus necesidades. Sin embargo, con la llegada del internet esta definicion ha
evolucionado. Por lo que ahora, el marketing busca crear y entregar valor para satisfacer
necesidades inmediatas a través de estrategias que permitan obtener resultados Optimos
(Schnarch, 2013). Si bien el foco sigue siendo el cliente, con el nuevo enfoque se toma en cuenta
sus opiniones, se los conoce a profundidad y conversa con ellos, a fin de ofrecer soluciones a sus

necesidades y tener la vision de construir una relacion fidedigna, sélida y sostenible en el tiempo.

1.1. Marketing Digital

Para Garcia (1980) y Munuera (1992), los cambios producidos en torno al concepto de
marketing se pueden dividir en dos grandes periodos. Por una parte, entre 1900 a 1960 y el periodo
de 1960 a 1990 (Garcia de Madariaga, 1994). Sin embargo, Coca (2008) adecua estos periodos y
los clasifica en tres: periodo pre conceptual (1900 a 1959), periodo de conceptualizacion formal
(1960 a 1989) y el periodo actual del concepto de marketing (1990 a 2005). En estas etapas
menciona como el concepto de marketing ha cambiado de acuerdo a las necesidades y contexto

de las distintas épocas.

En la etapa pre conceptual, de acuerdo al contexto de los afios, el marketing paso de poner
énfasis en generar el producto, la produccion y las ventas a ser una funcién de la organizacion.
También formo parte de un conjunto de procesos para la creacion, comunicacion, entrega de valor
a los clientes y asi gestionar relaciones con los mismos. Con lo mencionado tuvo como objetivo
que los clientes se beneficien, asi como la organizacidén y sus grupos de interés (Asociacion
Americana de Marketing [AMA], 2013). Cabe resaltar que el marketing actual debe crear y
entregar valor con el objetivo de satisfacer necesidades inmediatas, mediante estrategias que

posibiliten alcanzar resultados positivos (Schnarch, 2013).

Asi como el concepto de marketing se ha ido adaptando a las distintas coyunturas o

contextos de cada época, también han surgido nuevos campos de aplicacion. En la actualidad, era
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de la revolucion digital, surgen nuevas tecnologias de comunicaciéon como por ejemplo el internet,
la cual marcé un hito para el alcance de las comunicaciones, especialmente en el ambito comercial
(Somalo, 2011). La red ha generado una gran transformacion en las sociedades precisamente en
como las personas se conectan y relacionan (Somalo, 2011). Ademas, la comunicacién online y
expansion de la web 2.0 ha cambiado la forma de comunicarse e interactuar de las personas, ya
que permite a los usuarios conectar y colaborar entre si como creadores de contenido formando

comunidades virtuales (Bishop, 2000).

Asimismo, la era digital promueve el desarrollo de un mercado donde el cliente esta mejor
informado o dispone de multiples plataformas de informacién en tiempo real. En la actualidad,
los dispositivos moviles y redes sociales son herramientas en las que cada usuario puede compartir
comentarios o experiencias sobre algin producto. Ello implica un riesgo para las empresas en

caso de seguir manteniendo su estructura tradicional de comunicacion (Brown & Fiorella, 2013).

En efecto, el antiguo enfoque de marketing que consistia en la produccion de contenido
en masa se ha visto desfasado, debido al transcurso del tiempo que cambid la conducta y
comportamiento de los consumidores. A su vez, dio paso a la comunicacion entre marcas y
clientes. Sin embargo, ello no implica que las cuatro P’ s del marketing mix, sean irrelevantes
(Brown & Fiorella, 2013). El cambio del enfoque en marketing dirigido a la percepcion o
entendimiento del consumidor surge en respuesta a un entorno competitivo y a la alta
incertidumbre de mercado al que se enfrentan actualmente las organizaciones. Por ello, se busca
la manera optima de llegar a conectar con el cliente. Este se caracteriza por ser mas agil y capaz
de realizar multiples acciones en simultdneo de manera eficaz; en contraste, con el antiguo
consumidor quien recibia un mensaje unidireccional publicitario mediante un medio masivo

(Brown & Fiorella, 2013).

Por ello, el internet ha dado cabida al surgimiento de los medios y redes sociales “para
poder interactuar con otras personas y empresas. Las podemos definir como el intercambio
dinamico y activo entre personas, grupos o instituciones dentro de un sistema abierto y en
evolucion permanente que involucra a diferentes miembros, con unas necesidades concretas para
potenciar sus recursos y ganar asi protagonismo y posicionamiento” (Muiiz, 2018, p. 3). En la
actualidad, las principales redes sociales son WhatsApp, Twitter, Linkedin, Youtube, Instagram,

Google y Facebook (Muiiiz, 2018). Cabe indicar que se entiende por redes sociales al:

Conjunto de medios y soportes que brindan las nuevas tecnologias e internet, que
permiten enlazar a personas e informacidon. Es un nuevo medio donde se desarrolla
actividad social, politica, afectiva y econdmica de personas que se agrupan en redes

sociales y comunidades virtuales. Para el marketing estos representan espacios 0ptimos
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de donde deben ser parte las empresas para relacionarse con sus clientes o consumidores.
Las empresas deben estar donde esta la gente y relacionarse con las personas o potenciales

clientes en todos los medios posibles (Bishop, 2000, p.57).

La presencia y gestion comercial de marcas en internet ha contribuido en la eficiente y
rapida comunicacion entre usuarios, superando la barrera fisica y logrando establecer por primera
vez una comunicacion en tiempo real, interactiva, masiva y econdmica entre dos agentes, en las
distintas formas de comunicacion de marketing (Somalo, 2011). Es por ello, que la utilizacion del

marketing se traslada a este campo para asi denominarse marketing digital.

El marketing digital, es un sistema interactivo dentro del conjunto de acciones que usa
sistemas de comunicacion telematicos a fin de llegar al objetivo principal que guia cualquier
actividad del marketing: obtener una respuesta mesurable ante un producto y una transaccion
comercial (Publicaciones Vértice, 2010). Por otro lado, en este canal se requiere ser proactivo, la
empresa crea una web y espera la interaccion de potenciales clientes para conectar con ellos de

forma mas eficiente, econdmica y directa (Bishop, 2000).

El marketing digital se puede definir como el conjunto de estrategias de marketing
aplicadas en la web que indagan sobre cualquier tipo de actividad de los usuarios (Selman, 2017).
Entre las acciones que lo constituyen estan: Posicionamiento en buscadores de internet, campaiias
publicitarias online, uso de sistemas CRM para mejorar la relacion con el cliente, etc. (Del Olmo
& Fondevila, 2014). Este canal no tendria relevancia alguna si no existirian las comunidades
virtuales, como lo menciona Somalo (2011) las personas se agrupan por objetivos comunes, donde
los une el sentimiento de pertenencia colectiva y voluntaria; ademas, la principal comunicacién

entre miembros se rige por nuevas tecnologias (ver Anexo B).

Ciertas caracteristicas distinguen al entorno del marketing digital, por ello es llamado
como un nuevo marketing (Anetcom, 2011). De acuerdo con Del Olmo y Fondevila (2014), este
tipo de marketing se caracteriza por ser personalizado, permite disefiarlo casi a la medida del
usuario, es masivo, tiene poca inversion, puede llegar a un gran numero de individuos con las

herramientas digitales, interactivo y permite la interaccion entre consumidores y la empresa.

Sobre todo, el marketing digital es emocional, al ser muy personalizado los mensajes
también lo son; los contenidos se vinculan a experiencias propias, emociones y sentimientos. Por
ultimo, es medible, la web permite desarrollar aplicaciones para medir el impacto de las acciones
de manera rapida y precisa. Esto se da a través de herramientas online para investigar el mercado,
medir satisfaccion, realizar pronésticos de ventas, etc. (Del Olmo & Fondevila, 2014). Por lo
tanto, en la actualidad ninguna organizacion con objetivos ambiciosos se puede plantear estar
ausente de una actividad tan relevante como lo es formar parte de las comunidades virtuales a
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través de las redes sociales. Los medios digitales son amplios y potentes espacios de
comunicacion e interaccion donde las personas y organizaciones se relacionan entre si y por ende

se desarrollan actividades econémicas (Somalo, 2011).

1.2. Estrategias de Marketing

Definir un objetivo es una cosa; saber como conseguirlo es otra (Lambin, 2003). Por ello
para toda accion de marketing, posterior a la definicion de objetivos se determinan estrategias de
marketing pues establecen el modo de como alcanzarlos. Para Trout y Peralba (2004), desde un
lenguaje militar, la estrategia se define como la ciencia de planificar y dirigir operaciones. Asi
como guiar y llevar fuerzas disponibles hasta un espacio que resulte lo mas ventajoso (Trout y
Peralba, 2004). En se sentido, McCarthy y Perreault (1996) definen a una estrategia de marketing
como aquella que realiza distintas combinaciones de mercadotecnia a fin de otorgar un panorama

claro sobre la actuacion de una empresa dentro de un mercado.

Para Fischer y Espejo (2011) la estrategia de marketing implica la seleccion y analisis del
mercado, es decir del grupo de personas objetivo. También contempla la mezcla de mercadotecnia
que la satisfaga. Maqueda (2010) define la estrategia como un movimiento de conjunto, operado
por una empresa con vistas a lograr un objetivo fijado de antemano. Para ello se basa en un
compromiso de las fuerzas disponibles en la empresa como las personas, medios financieros y la
tecnologia, permitiendo elaborar un plan estratégico. Lambin (2003) menciona el poder adoptar
dos visiones de la estrategia que lugar de contradecirse, se complementan. La primera, propuesta
por Porter (1985-1986), cobra relevancia cuando el objetivo es dirigirse a una necesidad ya
existente en el mercado, mientras que la segunda vision, elaborada por Hamel y Prahalad (1996),

se orienta hacia las necesidades latentes y los mercados futuros.

Segun Rodriguez, Ammetller, Lopez, Maraver, Martinez, Jiménez, Codina y Martinez
(2008) una empresa segun sus objetivos puede usar distintas estrategias de marketing. Por ende,
es importante estudiarlas bajo tres criterios diferentes: Primero, la ventaja competitiva que se
busca desarrollar. Segundo el modo en que contribuyen al crecimiento de la organizacion. Y
tercero, la posicion relativa que defienden respecto a la competencia. En resumen, se tiene a la
estrategia de desarrollo, crecimiento y competitiva. Las estrategias de desarrollo consisten en
identificar las ventajas competitivas, por lo que pueden ser internas o externas; por un lado,
internas, se originan en procesos intrinsecos para tener menos costos que la competencia, en ella
se pueden aplicar estrategias de liderazgo en costos; por otro, externas como las estrategias de
especializacion, se enfocan en un solo segmento y de diferenciacion, el bien o servicio es

percibido como tnico.
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De acuerdo con Ansoff (1976) las estrategias de crecimiento contribuyen a la expansion
de la empresa pues se pueden agrupar en productos que se enfocan y los mercados a donde se
dirigen. En conclusion, se tiene a la estrategia de penetracion de mercado, desarrollo de mercado,
de producto y diversificacion. Por ultimo, existen estrategias competitivas que definen la opcion
estratégica respecto a la competencia, de acuerdo con Kotler y Keller (2012) las que se clasifican
en: estrategia de lider, retadora, de seguidor y de nicho. En consecuencia, las empresas buscan
generar estrategias que les permitan desarrollar y obtener ventajas respecto a la competencia.
Segun Rodriguez et al. (2008), para conseguir esta ventaja se emplea el marketing mix. En esta
herramienta se concentran las 4 P’s de Kotler y Keller (2006) que son producto, precio, plaza y

promocion. Estas estrategias son clasicas y de uso perenne.

Sin embargo, existe una mutacion debido al surgimiento de la era digital, por lo que las
estrategias se renuevan y aparecen otras a fin de poder abordar y llegar de manera dptima al nuevo
consumidor digital. Para ello se requiere de tacticas y estrategias integradas acorde al entorno en
el que se desarrollan. En la actualidad, se valora la comunicacion e interaccion con las marcas ya
que los usuarios se sienten identificados. En este sentido toda empresa que aspire a liderar un
mercado debe generar confianza y gozar de credibilidad externa, la forma en la que es percibida

por su publico objetivo y que la diferencie de sus competidores (Mafiez, 2017).

Asi, surgen nuevas estrategias que junto al marketing mix se adaptan al medio digital y
es donde la promocion, una de las 4P’s de Kotler y Keller (2006) cobra especial relevancia en
cuanto al uso de herramientas digitales como las redes sociales. A partir de ello surge la estrategia
de marketing de influencers que nace gracias al marketing digital. Se entiende al influencer como
un agente que goza de cierta cantidad de seguidores en las redes sociales como medio para llegar
a un publico objetivo. Para fines del presente proyecto, se escoge abordar esta estrategia,

profundizéndola en el siguiente acapite.
2. [Estrategia del Marketing de influencers

2.1. Definicion
Junto a la aparicion de las redes sociales llega el marketing de influencers:

La revolucion de las redes sociales esta directamente relacionada con la aparicion de la
web 2.0 en el afio 2000. El internet paso de ser un lugar de consulta a un espacio para la
participacion de los usuarios, permitiendo asi, una continua difusion de contenidos a

través de sus diversas plataformas (Carricajo, 2015, p.11).
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Lo mencionado dio lugar a una venta de oportunidad donde cada persona tuvo y tiene la
posibilidad de generar contenido y poder compartirlo con su red de contactos, surgiendo una
nueva figura protagonista en las redes sociales denominados influencers. Son personas
consideradas generalmente expertas o lider en un tema o segmento determinado, con la capacidad
de influir en su comunidad virtual. Con este nuevo actor, surgen nuevas estrategias por parte de
las empresas. Otra vez, el marketing de influencers consiste en que las empresas o marcas escogen
un vocero para transmitir mensajes a su audiencia, este debe ser una persona popular y carismatica
pues el objetivo de la estrategia es obtener provecho de la capacidad de influencia en los usuarios

y tentativamente en sus elecciones (Diaz y Carmona, 2018).
Por otro lado, para Carricajo (2015),

El marketing de influencers es una herramienta utilizada por las empresas que consiste en
el contacto y vinculo con los usuarios mas influyentes de la red a fin de que contribuyan
con la difusion de ciertos mensajes y contenido relacionado con la marca en redes
sociales, llegando mas rapido a su publico objetivo con una mayor cercania,

convirtiéndose asi en prescriptores (p.18).

Como menciona Brown y Fiorella (2013), el marketing de influencer se centra en las
personas que ejercen influencia y su poder para ampliar un mensaje a una gran audiencia. Para la
empresa finlandesa Helsinki (2016), el marketing de influencers define a estos actores como
personas que poseen un blog o publican opiniones en Youtube, Snapchat, Instagram u otros
medios sociales. Si bien pueden ejercer diversos oficios, los caracteriza el poseer su propia

comunidad virtual y la voluntad de producir contenido patrocinado o no para sus seguidores.

Por lo tanto, el marketing de influencers es una nueva estrategia que cobra cada vez mas
relevancia para las empresas, ya que buscan darse a conocer y quieren estar presentes donde esta
su publico objetivo. Por ello las empresas que aplican esta estrategia buscan dar impulso a su
marca o producto, principalmente las del sector de moda y belleza (Venegas, 2015). Esto se debe
a que los influencers que realizan contenido de moda y estilo tienen cada vez mayor influencia en
las decisiones de compra de clientes, quienes los conciben como expertos (Blumenstein, 2014).
Ademas, los influencers captan la atencion de marcas gracias a su accion que establece un
contacto directo con su publico objetivo de manera rapida, eficaz y directa. (Toledo, 2015).
También, a través de los influencers se ayuda a marcas a recuperar la confianza o darse a conocer
ya que son referentes y gozan de credibilidad en cuanto a generacidon de contenido impersonal

(Carricajo, 2015).

Se debe escoger al influencer que tenga el mismo publico objetivo de la marca, ademas
vaya acorde con suimagen y concepto (Carricajo, 2015). Por ello, cabe resaltar el potencial riesgo

15



que conlleva una deficiente practica de este tipo de marketing, ya que puede perjudicar tanto el
influencer como el anunciante: el influencer puede tener una pérdida de credibilidad y confianza
poniendo en riesgo su fama; y el anunciante puede desprestigiar la imagen de su marca (Carricajo,

2015).

Este tipo de marketing se ha convertido en una principal estrategia para las grandes
empresas, especialmente en EE. UU y Europa, que tienen una relevante facturacion, y las
medianas y pequefias que buscan, a través de un influencers, llegar a su publico objetivo de una
forma mas directa (Carricajo, 2015). Segun Brown (2016) el camino de la influencia incorpora a
los influencers en la estrategia de marketing de las empresas, en vez de simples campafias
publicitarias en medios tradicionales. Una recomendacion o comentario positivo de usuarios que
siguen y confian en determinado influencer contribuye a una propuesta comercial. Por ello, las
empresas dispuestas a desarrollar campafias de marketing con influencers deben realizar un
diagndstico previo donde se analice a la audiencia objetivo y se plantee una estrategia prevista de
una investigacion de mercados, a fin de obtener resultados que cumplan con los objetivos

planteados (Brown, 2016).

Para una visualizacion integral del funcionamiento del marketing de influencers, se
muestra el proceso del Marketing de Influencer en el Anexo C. A continuacion, se desglosa a los

agentes involucrados en la estrategia.
2.2. Agentes

2.2.1. Influencer
El éxito de una empresa depende en gran parte de su capacidad de establecer vinculos con
su entorno, gestando lideres empresariales, académicos, gubernamentales, referentes sociales, etc.
(Brown, 2016). En ese contexto surgen los lideres de opinion, personas cuyas acciones u opinioén
frente a alglin tema en particular ejercen influencia o repercuten en la actitud o valoracion de las
personas. Esto se debe a su trayectoria o experiencia respecto a determinada materia. Sin embargo,

hay una diferencia entre lideres de opinion e influencers (Brown, 2016).

Se entiende por lider de opinién a la persona que, por su posicion, conocimientos o su
grado de notoriedad publica, influye sobre otros individuos (Brown, 2016). Por otro lado, el
término influencer es entendido como un concepto mas amplio ya que este puede ser visto como
un lider de opinién dentro de un colectivo o comunidad a la que representa y donde desarrolla su
actividad (Brown, 2016). Ademas, importa tanto su opinion como el grado de influencia que
gjerce sobre su colectivo. Este agente no solo influye sobre opiniones, sino que denota cambios

de actitud y comportamiento en terceros, sus seguidores (Brown, 2016).
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Distintas empresas optan por establecer relaciones de mutuo beneficio con influencers
para promocionar sus marcas o productos de acuerdo con el segmento al que se dirige su
contenido. Para ello el estratega de marca debe identificar a los influencers cuyos seguidores sean
potenciales clientes para emprender acciones offline o potenciar la notoriedad online de las
marcas (Mafiez, 2017). En su fase comercial, los influencers son patrocinados por marcas que
invierten en sus contenidos con el fin de llegar a sus potenciales clientes dando a conocer sus
productos (Brown, 2016). Ademas, se pasa de acudir a lideres de opinion o personajes publicos,
a buscar influencers que ofrezcan importantes resultados. Por esta razéon, Brown y Fiorella (2013)
los clasifican como Macro-influencers, aquellos con un gran numero de seguidores activos,
empero tienen una relacién poco definida o desconocida. Por otro lado, los Micro-influencers son
individuos basados en la naturaleza personal de su relacién y comunicacion, tiene un impacto

directo en el comportamiento de sus seguidores (Brown y Fiorella, 2013).

Para el presente proyecto profesional, se emplea la definicion de influencer propuesta por
Brown y Fiorella pues enfoca al influencer con la constante interaccion y conectividad que genera

en sus seguidores, orientando su plataforma a un mercado o segmento en particular.

2.2.2. Anunciante y Audiencia
Los anunciantes son quienes invierten, gestionan y para quienes se lleva a cabo cualquier
accion de marketing, los mismos que usan la imagen del influencer para darse a conocer de forma
rapida y efectiva (Augure, 2015). La audiencia, es el segmento para el cual el influencer produce
su contenido. El anunciante busca que su mensaje llegue a este segmento ya que identifica

potenciales clientes que puede captar su marca (Brown, 2016).

En principio, el anunciante se plantea un objetivo para su marca, luego decide acudir a un
influencer como herramienta para transmitir el mensaje a su publico objetivo. Esta relacion entre
marca e influencer es de tipo win-to-win o beneficio mutuo. El anunciante escoge al publico
objetivo para el cual transmite el mensaje y determina la plataforma digital en donde se concentra
su target asi como el medio donde este se desarrolla (Hatch, 2012). Posterior a ello, selecciona al
influencer, distintos autores ofrecen criterios de eleccion mencionados mas adelante. Por Gltimo,
se definen la compensacion y tacticas de comunicacion que usa con el publico objetivo y se emite
el mensaje a la audiencia a la espera que lo interiorice y se cumplan los objetivos planteados

(Brown, 2016).

Por ultimo, la audiencia estd compuesta por un argot de usuarios que a su vez son
consumidores y le otorgan un atractivo o significado a cualquier estrategia de marketing a
emprender. En ese sentido, el mercado del consumidor es el conjunto de usuarios finales que

existen para una oferta de un producto especifico (Mayorga y Araujo, 2007). Estos determinan
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las ventas y los beneficios de las empresas con sus decisiones de compra. Por lo tanto, se busca
comprender qué es lo que motiva al consumidor cuando adquiere un bien o servicio, es asi como
surge el concepto del comportamiento del consumidor. Los principales conceptos desarrollados

se muestran en el Anexo D.

Como se muestra en el Anexo D, el consumidor es el elemento principal para la teoria de
marketing, pues la empresa debe conocer sus actividades y las conductas internas-externas que
tiene durante el momento de compra. Cabe resaltar que un cliente es quien periédicamente
adquiere un producto de determinada empresa y puede o no ser el usuario final, mientras que el
consumidor es quien hace uso del bien a fin de satisfacer su necesidad central o utilidad (Rivera
et al., 2000). El comportamiento del consumidor ha dado lugar a diversas teorias aproximan a las
empresas a pautas respecto al consumo de los individuos. Para ello, Rivera et al. (2000) presenta
las cuatro principales teorias: econdmica, psicoanalisis, aprendizaje y socio psicologica (ver
Anexo E, especificamente Tabla E1). Para fines del presente proyecto se profundiza en la teoria
sociopsicoldgica ya que sigue la premisa de que las personas actuan por influencia de grupos de

referencia.

De acuerdo con Rivera et al. (2000), la teoria sociopsicologica también conocida como la
teoria social explica que los compradores adoptan ciertos comportamientos de consumo con el
objetivo de integrarse a un grupo social o de parecerse a individuos de su grupo de referencia y
diferenciarse de otros. Igualmente se puede presentar el fenomeno contrario, que los individuos
se comporten de tal manera que se diferencien del resto de las personas, aunque en el fondo se
basan en la misma idea que es sobresalir respecto al resto (Rivera et al., 2000). Esta teoria puede
ser aplicada en las estrategias de comunicacion de marketing en forma de anuncios testimoniales
de personas reconocidas o admiradas, con la idea de que las personas adquieran un producto
determinado o con el fin de parecerse a quienes los consumen (ver Anexo E, especificamente

Tabla E2).

Como menciona Rivera et al. (2000), cuando se realiza una compra, se desarrolla un
mecanismo de decision. No obstante, siempre en dicho proceso existe un factor de influencia
ejercido por las variables internas o externas. Dicha influencia es mayor cuanto mas compleja es
la toma de decision, ademas cada consumidor posee un comportamiento distinto en el mercado
que se conoce al analizar los factores que influyen en la toma de decisiones tanto a nivel interno
como externo (Rivera et al., 2000) (ver Anexo E, especificamente Tabla E3). Por otro lado, este
comportamiento se usa para realizar la segmentacion del mercado y la construccion del perfil del

consumidor. Segun Arellano (2002), no se puede realizar una segmentacion de mercados sin
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conocer y andlisis previamente las caracteristicas de los consumidores. En caso se quiera una

segmentacion mas delimitada, sera necesario un mayor conocimiento de los mismos.

La segmentacion consiste en una division del mercado de forma total e indiferenciada de
consumidores en segmentos mas pequefios y especificos con caracteristicas similares entre si
(Arellano, 2002). La construccion del perfil del consumidor se formula a partir del conocimiento
y analisis de comportamiento a fin de agrupar las caracteristicas que puedan describir de la manera
mas adecuada al cliente meta. Con ello se busca determinar una estrategia de marketing adecuada
(Arellano, 2002). Durante la elaboraciéon de este perfil se consideran datos demograficos y
geograficos, que también se desprenden del estudio del comportamiento del consumidor y su

segmentacion (Arellano, 2002).

2.3. Exposicion como elemento para el desarrollo de marca.

La exposicion o visibilidad de marca es un término que surge en un contexto de mayor
competitividad empresarial. Las empresas se replantean las estrategias aplicadas hasta entonces a
fin de poder para adaptarse al entorno cambiante y seguir posicionando sus marcas en el mercado.
En ese contexto, un 85% de profesionales en marketing considera que la estrategia de marketing

con influencers es efectiva para generar exposicion de marca (Launchmetrics, 2018).

A través de la marca “la empresa hace tangible sus estrategias de diferenciacion,
posicionamiento y segmentacion” (Del Moral 2004 citado en Moreno 2015) las cuales se traducen
en planes estratégicos para la construcciéon de su imagen que permita su visibilidad en los
consumidores finales. De esta manera, segiin una encuesta realizada por la revista digital Puro
Marketing en el 2010, el 49.18% de los usuarios de perfil profesional que fueron encuestados
dijeron que la visibilidad de marca se posiciona como el principal objetivo dentro de las
estrategias de marketing en redes sociales. Las marcas y empresas buscan darse a conocer frente

a miles de usuarios y/o potenciales clientes (Mafiez, 2016).

Por esta razon, para una marca es importante obtener visibilidad, ya que es la etapa previa
al lanzamiento de sus productos (Launchmetrics, 2017). Asi, el fin de usar a un influencer es para
crear una relacion de proximidad con los clientes. Ello se traduce en la necesidad de ser mas
visible, aumentar la credibilidad y la confianza en la marca (Zunzarrén & Gorospe, 2012). En este
punto, es preciso enfatizar lo planteado por Mavrck, agencia especializada en marketing de
influencers, la cual menciona que los usuarios siempre optan por confiar en personas mas cercanas
y con quiénes se identifiquen mas. Por ello al momento de requerir alguna recomendacion las
micro influencers resultan ser una buena opcion, pues tienen un engagement mas directo con su

publico y poseen una mayor credibilidad ante ellos (BrandManic, 2016).
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La relacion entre estos tipos de influencers y las marcas se da especialmente en pequefiias
organizaciones o emprendimientos que requieren de exposicion y visibilidad de marca para
generar potenciales ventas que permitan la continuidad de la organizacion. Esto se confirma en
una entrevista realizada al docente PUCP, Jean Pierre Seclén (comunicacién personal, 12
septiembre, 2018), comenta que el proceso de crecimiento de empresas propuesto por de Churchill
y Lewis se da en 5 fases: existencia, supervivencia, éxito, arranque y madurez. Se resalta que para
que una microempresa pase de una etapa de existencia a supervivencia y luego a la consolidacion
en el sector, no sélo importa la variable venta sino también mantener cautivo el mercado. En ese
sentido, la exposicion de marca permite captar la atencion del publico al que se quiere dirigir

manteniéndolo visible al mercado.

Si bien la venta también es un factor importante y necesario para la vigencia del negocio,
no implica que la exposicion de marca no lo sea también, por el contrario, se refleja en los
resultados obtenidos por la misma encuesta de Launchmetrics que el 74% de los profesionales de
moda y retail obtuvieron mejores resultados de ventas debido a las acciones con influencers

(Launchmetrics, 2017).

De acuerdo con el modelo AIDA (ver Anexo F), las cuales segun sus siglas significan
atencion, interés, deseo y accidn, estos son los cuatro pasos indispensables para ejecutar en la
emocion de un cliente para que, finalmente, realice el acto de compra (Padilla & Ruiz, 2011).
Entonces, el primer paso es importante, pues en un inicio cuando un producto o servicio es lanzado
al mercado, es clave captar la atencion de los posibles clientes y, para ello, se deben encontrar
maneras de ser conocidos y percibidos por nuestro farget. Es en este preciso momento donde entra
la estrategia del marketing de influencer como generacion de exposicion de marca y beneficio
hasta llegar a la fase de provocar la accion, cuyo paso es el definitivo para conseguir que el cliente

adquiera el producto (Padilla & Ruiz, 2011).

Segin Zunzarren y Gorospe (2012), uno de los objetivos del social media marketing
(SMM) es la notoriedad e imagen de marca o e-reputacion, por ello las redes sociales son

importantes portadores de informacion. Asi mismo, los medios sociales son importantes:

por su rapida propagacion para trasladar el mensaje corporativo. Permiten corregir el gap
que existe entre lo que la empresa busca transmitir y lo que el publico objetivo entiende.
Esto es posible debido a la capacidad de interaccion en tiempo real en plataformas

digitales (Zunzarren y Gorospe, 2012, p. 31).

Por lo tanto, uno de los objetivos que se establece al idear estrategias de comunicacion
como la herramienta del marketing de influencer es contribuir a “reforzar la imagen de marca,
difundir un mensaje en relacion a un producto y fidelizar un canal digital” (Pérez & Campillo,
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2016, p. 61). Este objetivo parte de generar un conocimiento de marca como primer valor afadido.
El awareness es otro factor a tomar en cuenta pues mide la efectividad de la estrategia de
marketing aplicada. Con todo, hoy en dia aun existen microempresas que a pesar de introducirse
en medios digitales no cuentan con planes estratégicos de comunicacion ni gestion marca (Tardio,
2015). Asi, se concluye que generar awareness en las marcas no solo es sefial de una primera
conexion con el publico objetivo sino de potenciales recomendaciones y recordaciones positivas

para la marca.

Para medir el awareness, es importante conocer el espacio donde se toman la mayoria de
decisiones por parte del consumidor pues algunas se dan al momento de la compra y otras fuera
del punto de venta; depende de ello implementar una buena medicién. Por lo general la forma
mas sencilla para reconocer una marca, es indagar a través de encuestas y/o entrevistas al
consumidor sobre la base articulos que ha visto u oido (Bornmark, Géransson & Svensson, 2006).
Para ello, “existen diferentes medidas de recordacion de marca dependiendo de los tipos de

sefales que se les dan a los consumidores: recuerdo sin ayuda o asistido” (Bornmark et al., 2006,
p. 36).

Monitorizar cada publicacion, comentario o conversacion asociada a la marca y a todo lo
que pueda afectar su evolucidn es vital. Es el tinico modo de tener un control absoluto
sobre todo lo que ocurre a nivel online ya que suma al conocimiento de marca (Rodriguez,

2016, p. 59).

De este modo, se puede obtener un feeback sobre las estrategias aplicadas y evaluar su

eficiencia en cuanto a la generacion de awareness. Por lo cual,

Es necesario conocer todo lo que la audiencia opina y dice sobre la compaiiia, marca,
productos propios y de los que son competencia directa. [...] Gran parte de los datos
extraidos a través de este proceso, tras su posterior analitica, van a ser los que nos van a
permitir disefiar, desarrollar y optimizar de un modo adecuado los procesos estratégicos,
tacticos posteriores y, sobre todo, los asociados con el plan de contenidos (Rodriguez,

2016, p.60).

En consecuencia, el proceso de monitorizacion del contenido permite identificar y
segmentar a la audiencia aportando valor a la marca, también se facilita el control sobre la
reputacion digital a través de los comentarios propiciando la deteccion de usuarios influyentes, se
detecta y da seguimiento de nuevas tendencias y se favorece a la reorientacion de estrategias y
tacticas mal disenadas. Todo ello focaliza al usuario y conduce a la marca hacia una mejora

estratégica gracias al conocimiento sobre él (Rodriguez, 2016).
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Por otro lado, al aplicar estrategias de comunicacion online como el marketing de
influencers existen diversas técnicas para medir resultados. También existen metodologias de
investigacion cuantitativas y cualitativas que permiten la obtencion de datos de cualquier

procedencia. Asimismo, se indica que en el sector de moda

[...] lo mas frecuente es la realizacion de estudios de efectividad en el nivel 1 y 2 en el
cual, al tratarse de un sector de consumo frugal, lo que mas interesa a las marcas es
conocer la difusion que sus inversiones en comunicacion respecto al publico objetivo o

el estado de imagen de marca a mediano o largo plazo (Diaz, 2014, p. 163).

Asi, en lineas siguientes se procede a detallar herramientas e indicadores para la medicion

de la estrategia de marketing estudiada.

2.4. Medicion

La planificaciéon en cualquier accion de marketing digital debe contener y explicar
objetivos cuantificables e indicadores claves para el sustento del analisis de resultados
(Dominguez & Hermo, 2008). Solo asi se obtiene una vision global de los progresos y deficiencias
de la actividad (Redondo & Rojas, 2013). Por ejemplo, la evaluacion de resultados de un plan de
accion o campafia basada en la estrategia de marketing de influencer es importante pues se
comprueba si los objetivos propuestos se estan cumpliendo de forma correcta y/o se evidencian

problemas con el funcionamiento o implementacion de la estrategia.

En tal sentido, cada métrica depende de los objetivos que se planteen al inicio de la fase
de ejecucion del plan. Para ello hay indicadores que permiten medirlos de forma cualitativa y
cuantitativa. Como menciona Elosegui y Mufioz (2015), estos indicadores también se segmentan
de acuerdo a los canales en donde se opera pues sirven para saber en qué es bueno cada uno. Al
gestionar una estrategia de marketing de influencer en una campafia para un objetivo especifico-
alejado del factor ventas-, donde solo importa la generacion de exposicion de marca, el objetivo

principal sera analizar la produccion antes y después de dicho evento (Elosegui y Mufioz, 2015).

Estas unidades de medida son conocidas como KPI (Key Perfomance Indicators) o
indicadores clave de desempefio, los cuales hacen posible controlar, medir y establecer los
resultados basado en el éxito o fracaso del plan fijado (Redondo & Rojas, 2013). Ademas, estan
directamente relacionados con los objetivos planteados, pues se construyen en funcion al nivel de
rendimiento de una accidén o proceso. En el contexto del social media, las variables dptimas a
utilizar son métricas como alcance, engagement, impresiones e interacciones que permiten medir
el comportamiento del usuario en la web o red social y su relacion con el influencer (Redondo &

Rojas, 2013).
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En conclusion, existen herramientas que ayudan a profundizar el anélisis de los KPI como
los social mention, que permiten medir la cobertura de marca y su visibilidad. Ademas, muestra
los lugares en los que aparece el término indicado, el momento en el que se menciond y si su
connotacioén positiva o negativa. Si bien existen herramientas empleadas frecuentemente para
medir la influencia de los usuarios, Redondo y Rojas (2013) destacan que la influencia en redes
sociales es una figura subjetiva y relativamente medible. Si bien es un elemento sélido al ser
empleado como estrategia de marketing, no existe influencia absoluta en la decision de compra
de un individuo. Por ello, se presenta como objetivo del presente documento la medicién de
exposicion o visibilidad que esta influencia genera. Para ello se repasan las distintas herramientas

de medicion y sus usos en el Anexo G.

En base a lo presentado, cabe resaltar que todas las herramientas miden los indicadores
expuestos lineas arriba ya que es relevante determinar la efectividad de los post, sorteos,
camparias digitales o acciones especificas de cada marca e influencers en el uso de sus redes
sociales. Asi, es importante la ejecucion de dichas acciones para la construccion de una marca
pues crea un nivel de compromiso medible en los seguidores. Ello se traduce en las interacciones
y seguimiento de las distintas plataformas a través de las cuales se permite generar feedback y

nuevos contenidos para atraer nueva audiencia y formas de aumentar el engagement.

3. Modelos tedricos

Se define modelo a aquel arquetipo o punto de referencia para ser imitado o reproducido
segun la Real Academia Espafiola. El presente proyecto profesional tiene como finalidad la
elaboracion y ejecucion de un plan tactico para implementar la estrategia del marketing con
influencers. En ese sentido, la plataforma de medios digitales a utilizar son las redes sociales.
Para ello, es preciso repasar modelos propuestos por algunos autores respecto a las distintas

formas de abordar el objetivo planteado.

3.1. Las 4 M, el nuevo enfoque del marketing orientado a influencers.

Por lo expuesto anteriormente en la estrategia de marketing con influencers, el nuevo
enfoque de marketing requiere de una comunicacion efectiva entre las marcas y sus clientes. “Para
ello deben adaptar sus estrategias al principio de las 4M’s del marketing de influencers” (Brown

& Fiorella, 2013, p. 54).

Fiorella & Brown, proponen un modelo exclusivo para crear, gestionar y medir la gestion

de marca, en contenidos que crean los influencers para redes sociales. Conocido también como el
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modelo de las 4M’s por sus siglas en inglés, ambos autores afirman que dicho marketing es
efectivo, pero requiere de un enfoque, metas y métricas de medicion. Las Cuatro P’s propias del
marketing tradicional han debido evolucionar junto a los cambios y tendencias en los mercados.
Por ello la adopcion de las Cuatro M’ s del marketing de influencia, se entienden como una
modernizacion de las Cuatro P’s. El modelo de las Cuatro M’s del marketing de influencer traza
una ruta definida para la implementacion de una estrategia de marketing en redes sociales (Brown,

2016). A continuacion, se presenta y se explica a detalle los cuatro componentes del modelo.

3.1.1. Make the influencer (hacer los influencers)

En esta fase se entiende al usuario como el centro de los esfuerzos de marketing y se
escogen las personas y perfiles del influencer en funcion de donde se encuentre el cliente y su
momento de compra ya que cada etapa presenta la necesidad de una tactica y alcance distinto
(Brown & Fiorella, 2013). Las marcas pueden identificar en una campafia de marketing en redes
sociales con influencers exactamente en qué momento esta tuvo éxito y atribuir a quién se debid.
Asi, se pueden distinguir las verdaderas acciones emprendidas y los amplificadores del mensaje
de la campafia. Hacer influencers implica tener conexion con los usuarios para pasar a la siguiente
etapa de la decision de compra. En la actualidad no se espera que la comunicacion masiva de los
influencers tenga un impacto, sino que se dirija directamente al cliente a través de la persona

adecuada, el influencer, en el momento correcto (Brown & Fiorella, 2013).

Brown y Fiorella (2013) mencionan que al aplicar la estrategia de marketing con
influencers en una marca es posible identificar el momento exacto en que se la promociono y
quién causo el efecto onda o influencia social. Este modelo también permite “hacer influencers”
al identificar a los realmente responsables de la viralidad, propagacion y éxito de un prospecto,
asi como las acciones reales emprendidas y los transmisores del mensaje en una comunicacion
online. Ademas, la forma en que las personas se identifican entre si permite a la marca determinar

si para una actividad en particular requiere a un macro o micro influencer.

De acuerdo con Brown y Fiorella (2013), esta seccion se encarga de identificar y activar
al influencer. Asi, reconocer el camino del usuario en una actividad o campafia con influencers se
divide en dos etapas: trickle y ripple. La campaiia empieza en la fase trickle donde el mensaje se
difunde por primera vez y se determina la direccion que toma. No obstante, el recorrido de un
mensaje no es tan sencillo como dejarlo a discrecion del influencer; sino que el ruido propio de
una red social implica diversas distracciones por superar. Para que este mensaje cale en los
usuarios se debe determinar el camino y tiempo Optimo. Para ello la captacion del mensaje se da
de forma paulatina, las marcas trabajan con influencers para identificar la informacion clave de

la audiencia y su recepcion (Brown & Fiorella, 2013).
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La informacién clave por extraer de los usuarios es: El tiempo en que permanecen en
linea, las plataformas que usan, las personas con las que se relacionan, los temas que tratan y las
acciones que emprenden (Brown & Fiorella, 2013). Es importante también que la marca obtenga
datos demograficos, ubicacion, patrones de compra, tecnologia utilizada para acceder a la web e
informacién de ese tipo que les permita determinar y escoger adecuadamente al influencer y asi

poder elaborar un mensaje adecuado para la audiencia (Brown & Fiorella, 2013).

Al segmentar los influencers en personas definidas y determinar cual de las comunidades
dentro de su audiencia es mas probable que reaccione a su mensaje, se permite el paso a la fase
ripple donde la comunidad ha recogido el mensaje de la marca y lo difunde a través de sus propias
comunidades creando awarness, conocimiento de marca, y mensajes promocionales (Brown &

Fiorella, 2013).

Una vez que la marca ha identificado la audiencia que se persigue con cada campaiia,
contintia activar la influencia adecuada para transmitir el mensaje. Por ello, en lugar de identificar
quien tiene una conexion con un tema en particular, el influencer es aquel que lo trata con
autoridad y es relevante en ese espacio. Diversas estrategias de marketing con influencers se han
regido principalmente a transmitir un mensaje a través de un influencer con un alto numero de
seguidores. Sin embargo, el autor menciona que no se trata de tener la mayor cantidad de
seguidores sino de convertir al cliente en el factor influyente y trabajar desde esa perspectiva,

identificando el contexto detras de sus decisiones de compra (Brown & Fiorella, 2013)

3.1.2. Manage the Influencer
Una vez identificado el influencer para la campana y a una audiencia especifica continua
administrarla. El marketing de la influencia es como cualquier otra tactica de marketing: para
tener éxito, debe ser gestionado desde la iniciacion de la estrategia hasta su culminacion. Las
relaciones necesitan ser mejoradas, los mensajes formulados y perfeccionados (Brown & Fiorella,

2013).

La ejecucion de todo plan de marketing requiere de una eficiente gestion y control. Las
relaciones comerciales deben ser construidas, una relacion continua goza de confianza
establecida, conocimiento mutuo, audiencia preparada, pero el mayor beneficio es que el
influencer pasa a ser defensor y embajador de la marca. Si bien en un inicio el influencer
promociona la marca a cambio de una retribucion del tipo que convenga, existe una carencia de
conexion emocional, mientras que al convertirse en un defensor de marca si genera esta conexion

(Brown & Fiorella, 2013).

Brown define a un defensor de la marca como
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alguien que no solo promueve la marca sino también comparte, aumenta su conciencia y
la recomienda sin ninguna expectativa de recompensa. El fortalecimiento continuo de la
relacion inicial de influencia puede ayudar a convertir a los influencers en defensores de

marca (Brown & Fiorella, 2013, p. 91).

Es recomendable que toda relacion de marca con el influencer no se limite a una mera
transaccion econodmica que culmine con el cumplimiento del acuerdo entre partes, sino que el
influencer realmente se identifique con la marca y busque promocionarla. Para construir esta
relacion de reciprocidad es importante hacerlo participe de la marca ya que son los influencers

son una herramienta clave para aumentar la visibilidad y autoridad de una marca (Maifiez, 2017).

3.1.3. Monitor the influencer.

La monitorizacion de resultados es clave en toda accion con influencers. Para ello se
trabaja orientado a resultados, de lo contrario no es posible conocer qué atribuirle al influencer
como: el curso de accion, el tiempo, recursos que emplea, etc. Para Brown y Fiorella (2013), el
objetivo de cada marca con influencers es distinto, pero hay tres variables basicas en los que cada

marca debe construir su estrategia y monitorear el progreso (Brown & Fiorella, 2013).

Para garantizar que dichas variables contenidas en objetivos se cumplan de forma
efectiva, las marcas deben determinar los resultados que esperan obtener de cada uno, individual
o colectivamente, asi como configurar el monitoreo elegido mediante la definicion de métricas en
particular. Para ello se requiere monitorear: awareness, publicaciones en redes sociales, shares y
actualizaciones, menciones a la marca, etc. También las reacciones, visitas al sitio web de la
empresa o landing page, aumento de consultas de busqueda, incremento de seguidores en redes
sociales, recomendaciones, incremento del trafico offline. Por Gltimo, la accidon, manifiesta en la

suscripcion, afiliacion o compra, en el caso de redes sociales con seguir a la cuenta.

Los mencionados son algunos de los resultados basicos que cada empresa necesita
monitorear para garantizar el éxito de su estrategia. Conocer qué parte de la campaiia de marketing
con influencers no funciona permite un ajuste rapido y efectivo para mejorar los puntos mas
débiles, incluidos los influencers asi como el mensaje que trasmiten. Monitorear la accion de
marketing emprendida en base a estos tres resultados complementa la etapa final de las Cuatro M'

s del marketing con influencers.

En conclusion, en redes sociales el analisis de herramientas usadas por los influencers
permite saber exactamente el nivel de exposicion o acogida que tienen en cuanto a visualizacion,

likes, clics, en la estrategia de promocion de marca. Esta etapa comienza desde el momento enel
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que el influencer realiza por primera vez una accidn para la marca en redes sociales y se

monitoriza con los aspectos antes mencionados.

3.1.4. Measure the Campain.

Finalmente se realiza la medicion del éxito o fracaso de la campafia. Esta es una de las
principales ventajas que los medios digitales ofrecen al marketing en comparacion a la publicidad
tradicional. De hecho, las redes sociales surgen como una opcidn para que las empresas realicen
sus campaiias de marketing o actividades de promocion. Esta ventaja radica principalmente en la
medicion, es decir que la empresa pueda tomar conocimiento en porcentajes y cifras del
comportamiento de la accién de marketing en tiempo real y consolidado por periodo. Para Brown
y Fiorella (2013), existen dos métricas centrales para medir el marketing de influencers. La

primera se subdivide en inversion, recursos y productos.

La inversion se define como el gasto econdmico incurrido durante toda accion de
marketing con influcencers. Se usa como punto de referencia contra el rendimiento, financiero o
de conciencia de marca segun sea el objetivo, que experimenta la actividad (Brown & Fiorella,
2013). Por otro lado, los recursos son aquellos instrumentos tangibles e intangibles asignados a la
produccion de la actividad tales como: administrativos, especialistas, colaboradores y
capacitacion, asi como el tiempo que se requiere capacitar al influencer en su producto y cultura
de marca (Brown & Fiorella, 2013). Finalmente, para alentar a la audiencia del influencer a
conectarse con la marca se puede disponer de muestras del producto por lo que su valor debe ser

incluido en la inversion (Brown & Fiorella, 2013).

Asimismo, de acuerdo con Brown y Fiorella (2013) la segunda métrica comprende los
siguientes conceptos: ratio, percepcion y efecto. Primero el ratio, para su construccion se toma
como referencia a una porcion del total de seguidores. Asi, el ratio define si el influencer posee
una comunidad prospera e interactiva que reacciona a sus publicaciones; lo cual es mas importante
que un mayor numero de seguidores pues genera engagement, conexion entre el influencer y los

usuarios.

Por otro lado, para la percepcion se usa la valoracion positiva o negativa, asi como la
aceptacion de audiencia mediante métricas que permiten calcular las reacciones en torno al
mensaje de la marca. También permite identificar el contenido que resulta molesto a determinado
grupo permitiendo modificar el mensaje. Por 0ltimo, es necesario que la medicion incluya el
trafico generado en un medio digital; es decir cudntas veces se menciona a la marca en linea,
cuantos usuarios reconocen su nombre, cuantos nuevos seguidores en redes sociales obtiene,

nuevos usuarios que se registran en su base de datos, entre otros. Es importante incluir las
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consultas de nuevos usuarios que el equipo de ventas recibe, asi como el nimero o porcentaje de

ventas que se atribuyen directamente al trabajo del influencer principalmente.

El modelo de Fiorella y Brown (2013) ofrece una buena aproximacion a implementar una
estrategia de marketing con influencers tomando en consideracion el nuevo enfoque de las 4P’s a
las 4M’s. Si bien es cierto son similares a las fases de la gestion; los autores las direccionan hacia
acciones de marketing con el uso de una nueva herramienta de promocion que es el influencer,
quien mantiene una relacion basada en la conexion e interactividad con los potenciales clientes

de la marca.

El influencer es capaz de actuar en el comportamiento de las personas en beneficio de la
marca. Sin embargo, se considera que el presente modelo posee un enfoque etéreo para los fines
del presente proyecto. Si bien se centra en principales aspectos a evaluar en un influencer para
determinar su contribuciéon en acciones de marketing, no ofrece una guia cercana de cémo

implementar la estrategia pues se limita en mencionar los aspectos a considerar.

No obstante, se rescata el hecho de que se proponga al influencer como un defensor de
marca a pesar de que ello s6lo ocurra cuando se construya una relacion en el tiempo. En ese
sentido, las microempresas en un inicio quizd no puedan hacerlo por causa de que el influencer
podria apostar por una propuesta de mejores condiciones propia de una empresa con mayor
capacidad de inversion. Por ello en una etapa inicial de crecimiento es complicado para una
microempresa competir con otras, si bien no necesariamente grandes, pero si con mayor tiempo
en el mercado. Asi, le es dificil generar fidelidad y tener exclusividad con el influencer pues, asi

como la promociona, también lo hace con otras marcas que incluso pueden ser su competencia.

3.2. Modelo de la implementacion efectiva de una campafia de marketing con

influencers.

A continuacién, en la Figura 1, se presenta al segundo modelo propuesto por Rubén
Maiiez, coordinador en la Escuela Marketing & Web en Valencia, Espafia. Este modelo contempla

los criterios para implementar una campafia de marketing con influencers.
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Figura 1. Modelo para la implementacion de la campafia de Marketing con Influencer

Adaptado de: Maiiez (2017)

Si bien la seleccion de un adecuado influencer es beneficiosa para la captacion de
potenciales clientes, es preciso conocer lo que ofrece o en qué radica su éxito. Para ello, el alcance
es una variable dptima a considerar. El influencer dispone de distintas plataformas y medios para
llegar a un mayor numero de seguidores. Esto le permite obtener proximidad ya que las redes
sociales hacen que pueda llegar su audiencia, ofreciéndole conexion y accesibilidad en todo

momento.

Por otro lado, en redes sociales existen expertos en determinado temas u areas, pero sus
experiencias no se reconocen a través de la expertise, sino a través de su participacion y valoracion
en un sistema social. La credibilidad es un componente muy importante ya que las acciones y
transparencia de los influencers ayudan a construir su reputacion con los usuarios. Por tltimo, la
confianza en redes sociales surge a partir de un ambiente intimo entre el usuario e influencer por
medio de la identificacion (Hatch, 2012). En base a lo expuesto, una vez definido el objetivo de
accion de los anunciantes o responsables de la planificacion estratégica, se pueden seguir los

siguientes parametros que ayudan a la seleccion del influencer:

El nimero de seguidores es un dato significativo mas no determinante. Las personas a las
que sigue el influencer en sus redes sociales ofrecen a la marca una nocién de sus preferencias,
ademds su antigiiedad en las plataformas digitales permite obtener informacion sobre su
trayectoria y estilo de trabajo. Por otra parte, el nivel de engagement indica el grado de
interactividad y conectividad que logra con sus seguidores (Maiiez, 2017). Igualmente, la calidad
de la audiencia es importante pues le otorga relevancia, es decir el que formen parte de su
comunidad personalidades referentes en el sector al que dirige su contenido como moda, viajes,
etc. (Guardamino, comunicacion personal, 27 de agosto, 2018). Por tltimo, se debe conocer los

intereses que motivan a la audiencia, factor importante al momento de conectar con el influencer.

Por otro lado, la marca debe evaluar la tematica y estilo propio en el feed del influencer a

fin de determinar si va acorde con el estilo o concepto de la marca. Asi mismo, el anunciante debe
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estudiar al influencer: su contenido, lenguaje que emplea y el grado de conocimiento que tiene
sobre los temas que trata (Maifiez, 2017). Por otro lado, esta la influencia per se que por medio de
ciertos algoritmos como los propuestos por Klout o Kred, valorizan el impacto que causa el
influencer sobre su entorno. Dependiendo de su motivacion o interés, el influencer solicita o no
una remuneracion a cambio. Sin embargo, la tendencia de esta practica ha convertido las
actividades de los influencers en un trabajo, aspecto que el anunciante debe considerar al esbozar

dicha estrategia (Mafiez, 2017).

A pesar de no contar con un modelo establecido, los parametros indicados en este punto
son seguidos a menudo por anunciantes a la hora de realizar la contrataciéon con influencers. Por
otro lado, es clave identificar al anunciante ya que es la figura que invierte, ordena y para quien
se lleva a cabo la campafia de marketing con influencers. Los anunciantes generalmente son
marcas que buscan utilizar la imagen del influencer para darse a conocer de manera rapida y
efectiva a su publico objetivo (Mafiez, 2017). Las relaciones con influencers se consideran como
una estrategia eficaz para aumentar la visibilidad y el valor de la marca, también crean
oportunidades comerciales. Las principales funciones del anunciante durante la ejecucion de
acciones con influencers son la produccion conjunta de contenidos, lanzamiento de nuevos

productos y exposicion que sirva de soporte (Augure, 2015).

En efecto, a la hora de emprender una campafia de marketing con influencers es
importante determinar el presupuesto econdémico que sirva como criterio para discriminar a
aquellos que no contemplen el mismo. Si bien existen lideres de opinidn e influencers que gustan
de determinadas marcas y las promocionan sin esperar una remuneracion economica, no es muy

comun por ser una actividad laboral (Mafez, 2017).

Por otro lado, la medicion del trafico web involucra al nimero de menciones que tiene la
marca producto de la actividad del influencer en redes sociales, también lo son las impresiones,
el nimero de clics por post, etc. La herramienta de Google Analytics da seguimiento a los
resultados del trafico web antes, durante y después de la campafia para determinar la evolucion
de los indicadores. También Keyhole sirve para campafias que se realizan en plataformas donde
influye el uso del hashtag que promueve la identificacion y difusion, menciones, entre otros. Ello
contribuye a medir el impacto y alcance obtenido en redes sociales como Twitter e Instagram en

tiempo real (Mafiez, 2017).

Como se recuerda, no necesariamente contactar con un influencer de gran audiencia
repercute en obtener métricas adecuadas como alcance, conexion ¢ interaccion con los usuarios.
Esto se debe a que se cumple una disparidad pues a mayor nimero de seguidores menor es el ratio

de engagement y visualizacion que se genera respecto al total de seguidores (Mafez, 2016). Si
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bien un macro-influencer puede parecer atractivo en materia de alcance, ello no implica toda su
audiencia comparta necesariamente el mismo farget de marca o los mismos intereses y
preferencias (Mafiez, 2017). Frente a esta realidad surgen los micro-influencers, quienes no
cuentan con un gran nimero de seguidores sin embargo generan influencia. A su vez ofrecen una
ventaja a la marca ya que su publico es mucho més definido y especifico. También, generan mayor
engagement al punto que sus publicaciones son vistas por una porcion mayor respecto al total de
sus seguidores a diferencia de los macro-influencer (Mafiez, 2017). En ese sentido, la exposicion
o notoriedad de marca junto al engagement, cantidad y calidad de la audiencia forman aspectos

importantes a considerar en campafias con influencers.

El modelo propuesto por Mainiez (2017) otorga proximidad respecto a la correcta seleccion
del influencer. Para el sujeto de estudio no es viable ni 6ptimo contactar con un macro-influencer.
Sin embargo, un micro-influencer con un publico bastante segmentado resulta adecuado para dar
a conocer la marca y potenciar la identificacion de usuarios con su concepto. Los modelos
mencionados coinciden en cuanto al uso de herramientas de medicion para comprobar la
efectividad del involucramiento de un influencer a la estrategia de marketing. Empero se
considera que este ultimo modelo, propuesto por Mafiez contempla mas factores clave a evaluar
al momento de seleccionar al influencer como la confianza, credibilidad y trayectoria. Se sostiene
que estos factores son causa del éxito de la estrategia ya que de ellos deviene la conexion e
identificacion con sus seguidores y lo que impulsa la influencia en el comportamiento de los
usuarios. Incluso el autor, propone un nuevo aspecto a tomar en cuenta pues si bien un influencer
puede gozar de gran audiencia dentro de ella coexisten diversos tipos de comunidades virtuales
con gustos y preferencias distintas. Ello es importante para que la marca construya el mensaje y
gestione la produccion de la campafia sin la intencion de llegar a todos estos segmentos sino solo

en el que busca encontrar a potenciales clientes.

3.3. Modelo para establecer una comunicacion digital a través del marketing

online

A continuacion, se presenta un modelo que establece una comunicacion digital usando el

marketing online, propuesta por el autor Ignacio Somalo, doctor por la URJC (Espaiia).

Este modelo consta de cinco fases secuenciales que junto a la seleccion de criterios lleva
a cabo una adecuada estrategia de marketing perfilada para una empresa: Primero, se definen
objetivos; segundo, se determina el nivel de cobertura o afinidad; tercero, se define al publico
objetivo; cuarto, se escoge las herramientas 6ptimas, know how; y quinto, se definen las métricas

de medicion. En primer lugar, el estratega de marketing debe establecer los objetivos para una
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efectiva comunicaciéon online con el usuario. Toda campafia de comunicacidén debe responder a
la pregunta de qué se busca lograr con la misma (Somalo, 2011). En ese sentido, se consignan
distintos objetivos segln la estrategia, definidos por el autor (ver Anexo H, especificamente Tabla

H1).

En primer lugar, se encuentra el objetivo que persigue obtener gran exposicion y
visualizacion de anuncios online a un menor costo para la marca. En ¢l la intencion final de la
comunicacion es dar a conocer o reforzar el conocimiento de marca. La dimension de usuarios a
aceptar el mensaje va en dependencia al volumen de publico. Es decir, se determina el éxito de la
comunicacion evaluando proporcionalmente el niimero de usuarios que captan el mensaje en
comparacion a su tamafo. Se busca que los usuarios tengan presente la marca al momento de
tomar una decision de compra, para ello este objetivo contiene a la estrategia de branding, proceso
de hacer y construir una marca el cual a su vez puede generar awareness, exposicion y
conocimiento de marca a un menor costo (Somalo, 2011). Ademas, el fin de toda accion de
marketing online es generar engagement con el usuario. En ese sentido, se requiere construir
fuerte afinidad a fin de aumentar la probabilidad de generar interés en el receptor del mensaje y

haga clic sobre el anuncio que lo direccione a un sitio web determinado (Somalo, 2011).

El segundo objetivo consiste en que los anuncios generen suficiente interés para
completar un formulario online, en este objetivo comunicacional se busca la autorizacion del
usuario para recibir informacion adicional o estar en constante comunicacion con la marca. A
diferencia del anterior objetivo mencionado, este busca el involucramiento del usuario con la
marca (Somalo, 2011). Por ultimo, se tiene al objetivo que plantea los anuncios y la comunicacion
como generador de ventas con retorno inmediato sobre la inversion. Esto ocurre cuando hay pocas
posibilidades de fidelizar al cliente o porque los objetivos financieros se han establecido a corto
plazo. Para ello se debe crear un conocimiento de marca que influya automaticamente en las
decisiones de eleccion de consumo. Por otro lado, si el producto no es aceptado por el mercado
durante un tiempo determinado o el mensaje no llega a calar en los consumidores, la inversion en

comunicacion habra sido en vano (Somalo, 2011).

La siguiente fase corresponde a definir el grado de cobertura y afinidad. Se entiende por
cobertura a aquel porcentaje o alcance del publico objetivo al que se busca llegar con la
comunicacion. La mercadotecnia, area organizacional que mejora la comercializacion del
producto se encarga de lograr el nivel deseado (Somalo, 2011). Igualmente, la afinidad es
entendida como la probabilidad de que un receptor del mensaje tenga interés en el producto o su
porcentaje real (Somalo, 2011). Para obtener una mayor afinidad es importante contar con un gran

alcance. Sin embargo, ello tiene una desventaja ya que cuando se busca impactar en un alto
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numero de consumidores se sacrifica el interés personalizado de cada uno. No es posible satisfacer
con un mismo producto o estilo de comunicacién a todos por igual, por ello se busca la integracion

comunicacional, para llegar a un niimero significativo (Somalo, 2011).

Para definir la segmentacion del publico objetivo se debe entender como aquel
subconjunto del universo que se presume deberia ser impactado (ver Anexo H, especificamente
Tabla H2). Para ello, se delimita el perfil del consumidor de acuerdo con el target o mercado
meta de la marca a fin de que exista una adecuada aproximacion de la oferta a los consumidores.
El autor establece los criterios comunes para una adecuada segmentacion del usuario, de manera
que se pueda tener certeza de que es parte del target. Para obtener esta segmentacion es preciso
construir un perfil de consumidor que permita entenderlo y conocer sus motivaciones o insights

(Somalo, 2011).

Se requiere el involucramiento de la empresa ya que el mensaje a transmitir toma tiempo
en impactar en el usuario y por ello la constante interactividad con el mismo resulta ser clave
(Somalo, 2011). En el marketing digital existen diversas formas de medicion cuantitativas, la
seleccion de la mas adecuada depende del objetivo planteado con la medicion. Esto de acuerdo a

las necesidades de marketing de cada empresa en particular (Somalo, 2011).

Por ultimo, se deben determinar las métricas de medicién que sirvan para analizar los
resultados de la comunicacion. Entre las principales destacan: el nimero o porcentaje de usuarios
a los que la comunicacién les genera un interés suficiente para prestarle atencion e informarse
mas. Ello se materializa con el engagement, las interaccion e impresiones. En caso sean ventas
online, cuantos usuarios finalizan la transaccion al momento de ingresar al sitio web y qué importe
gastan (Somalo, 2011). Como se observa, esta informacion resulta de gran valor para
profesionales de marketing ya que permite conocer las preferencias y el tipo de consumo por canal

online de forma exacta y en tiempo real.

Retomando el marketing en medios digitales, la contribucion que realiza Bishop respecto
a los aspectos a tomar en cuenta para un eficiente desempefio del marketing en medios digitales
parte de la conectividad y aproximacion que construyen las marcas con los usuarios. Si bien esta
se da de forma masiva, estos dos aspectos marcan la diferencia de este tipo de marketing con el
tradicional como los anuncios en tv, radio, etc. En el marketing digital fluye gran cantidad de
informacion donde la difusion y propagacion de contenidos es inmediata, por lo que el contexto
y entorno al que hace referencia el autor pertenece a un periodo previo al surgimiento y auge de
las redes sociales. Por otro lado, Somalo (2011) enfoca al marketing digital como el area que se

encarga de construir una comunicacion efectiva con los usuarios, dependiendo del objetivo por
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lograr. Su contribucién esta referida a identificar comunidades virtuales que expresan

sentimientos de identificacion y comparten asuntos en comun.

Ambos autores Bishop (2000) y Somalo (2011) tratan enfoques del marketing digital en
sus publicaciones a distinto nivel temporal 2000 y 2011 respectivamente. A partir del siglo XXI
con el avance de la tecnologia y comunicaciones se ha hecho énfasis en que los profesionales de
marketing replanteen los enfoques en el aspecto comunicacional de las marcas con su publico
objetivo; a fin de llegar al potencial cliente de la forma mas optima. Por otro lado, la penetracion
masiva del internet dio pie a la expansion de las redes sociales, donde las empresas encuentran
plataformas para la captacion de potenciales clientes. Si bien Bishop permite comprender este
cambio en un inicio, Somalo (2011) expone el tipo de comunicacién, la segmentacion de los

usuarios y su comprension mediante insights.

3.4. Diez fases para una efectiva estrategia de marketing en redes sociales

A continuacion, se presenta el ultimo modelo de la discusion tedrica para el presente
proyecto profesional propuesto por Oscar Rodriguez, licenciado y MBA en E-Marketing. El autor
propone un modelo que consta de 10 fases secuenciales para implementar una estrategia de

marketing efectiva en redes sociales, las cuales se presentan a continuacion:

Tabla 1. Modelo teérico del proyecto profesional

FASES CONCEPTUALIZACION

L. Establecer unameta | Detectar una necesidad y establecer una razon para acciones de
marketing en redes sociales.
Definir aquello que se busca lograr para la marca.

2. Investigacion y | Estudiar al entorno de la marca y situarla en su contexto.
estudios. Diagnosticar la situacion de la marca en medios digitales y sus
competencias.
3. Monitorizacion de Conocer a la audiencia objetivo, lo que piensa y dice respecto a la
contenidos Yy | marcay sus productos.
conversacion Analisis de conversaciones, implica un proceso de seguimiento,
online. escucha y control.
4. Identificacion y | Determinar al usuario objetivo de la comunicacion, se define la
segmentacion  del |  aproximacion mas dptima al mercado meta.
usuario. Preguntas que se plantean: ;Quién es? ;cémo es? ;donde esta? y ;qué
esta haciendo?
5. Definicién de los Argumentan las acciones operativas a realizar para alcanzar la meta.
objetivos Posterior a su definicion se miden para evaluar si fueron alcanzados o
no.
6. Establecer una Se obtiene una vision holistica del plan tactico que oriente al contenido
estrategia. de las plataformas digitales para alcanzar los objetivos.

La implementacion de la estrategia implica una previa planificacion y
ejecucion secuencial.

7. Conceptualizacion Se establece y determina una comunicacion sencilla, cautivadora y que
de un enfoque | involucre la participacion de los usuarios.
distinto.
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Se escoge un estilo de comunicacién para transmitir el mensaje.

8. Especificacion ~ de | Proceso estructurado de acciones que se ejecutan alineadas a la
las acciones estrategia, el posicionamiento de canales y plataformas online
tacticas. escogidas.

Seleccion de la red social mas 6ptima para implementar la estrategia.

9. Produccion de La marca construye visibilidad digital, crea contenido y hace participes
contenido, a los usuarios.
marketing Y| Determinar las piezas de comunicacion mas valoradas por los usuarios
publicacion. meta.

10. Estudio de Se discriminan los valores e informaciéon que permiten determinar si
herramientas los resultados obtenidos responden a los objetivos planteados.
analiticas. Es fundamental la medicién de cada acciéon de marketing que se

publica en redes sociales.

Adaptado de: Rodriguez (2016)

Como se observa, Rodriguez (2016) propone la implementacion de una estrategia basada
exclusivamente en el uso de redes sociales. Este modelo se caracteriza por ser secuencial y
ordenado. Ademas, se destaca su condicion genérica que permite el uso de una estrategia y la
aplicacion de distintas herramientas a lo largo de sus fases; a fin de cumplir con los objetivos
planteados. Lo mas rescatable de este modelo es que contempla toda la estructura de la estrategia
de marketing, desde su concepcion pasando por la ejecucion y posterior analisis. De esta manera
se permite al lector tener un panorama holistico de la aplicacion de la estrategia, asi como se su

funcionalidad.

Para concluir la revision tedrica de modelos, se presenta un cuadro comparativo (ver
Anexo ) que resume al lector los principales atributos de cada modelo y la valoracioén que se le
otorga a cada uno a fin de escoger el mas apropiado para desarrollar el presente proyecto
profesional. Como se puede observar, en el cuadro comparativo no se incluye en ningiin modelo
la fase de andlisis de métricas pues es compartida por todos; por ello no otorga un valor diferencial
para discernir entre un modelo u otro. Asi, se exponen modelos que si bien difieren en relacion a
su principal actor, no obstante se complementan entre si; esto genera sinergias que benefician a

la construccidn de marca.

De acuerdo a la valorizacion de atributos presente en el cuadro comparativo, los modelos
de Somalo (2011) y Maiiez (2017) resultan atractivos al plantear criterios para la seleccion del
influencer mitigando una inadecuada eleccion; y por ende el mensaje no cale de forma efectiva
en los usuarios. Ademas, sugieren emplear correctamente los medios digitales a fin de
promocionar una marca través del marketing a muy bajo costo; a diferencia de medios
tradicionales. Por otro lado, la existencia de comunidades virtuales permite conocer a la
organizacion, donde y como es su mercado meta. No obstante, el modelo a utilizar en el presente

proyecto es el de las diez fases propuesto por Rodriguez (2016), ya que admite a lo largo del
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mismo, utilizar aquellos planteamientos y atributos propuestos de mas modelos. De esta manera

se contribuye a cumplir de forma 6ptima el objetivo principal de investigacion.

Adicionalmente, se construye una propuesta estructural que extrac los aspectos mas
relevantes de los modelos presentados a fin de plantear un constructo que permita incluir al
influencer como una herramienta agregada en la implementacion de una estrategia de marketing
en redes sociales. A diferencia de una estrategia publicitaria tradicional en medios digitales, la
implicacion de un influencer permite a la marca una aproximacion directa hacia los potenciales
clientes, aprovechando la confianza y conexion que este posee con sus seguidores. Con ello se
busca transmitir un mensaje que sea adoptado de la mejor manera o por lo menos no sea percibido

como una publicidad invasiva y resulte reactivo al usuario.

En base a lo expuesto, el presente proyecto profesional no tiene como finalidad generar
mediante la aplicacion de la estrategia, una venta o retorno sobre la inversion inmediato, sino que
se focaliza en potenciar la marca mediante su exposicion y visualizacion para una mejor
interaccion y aproximacion a sus clientes. Como es 16gico, se debe medir la efectividad de la
estrategia para determinar su éxito y conocer si este retorno fue superior al monto invertido en
términos econdomicos; de cumplirse esta condicion, la campaia habra tenido éxito. Sin embargo,
el presente proyecto profesional busca cumplir el objetivo en cuanto a la generacidon de exposicion
de marca usando como componente agregado al influencer, siendo una herramienta especifica

que sigue una estructura.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

El marco contextual entorno al presente proyecto profesional presenta al lector la
coyuntura de la industria de la moda en Lima para luego mostrar la realidad de las MiPyMes,
sector al que pertenece el sujeto de estudio junto a sus principales retos para un desarrollo
sostenible. Por ultimo, se describe a los influencers en el Peru, asi como las empresas o negocios

que han emprendido acciones de marketing con los mismos

1. La industria textil y moda en el Peru

El Pert se ha destacado en la industria textil, debido a su competente e idonea producciéon
en prendas de calidad que lo caracteriza. Prueba de ello es que, en abril del 2011, se dio
inauguracion a la primera gala del “Lima Fashion Week”, evento de moda que retne a diversos
disefiadores peruanos y el cual crece cada afio (Vasquez, 2015). Asimismo, en el 2018, el Pera
fue participe de los “Fashion Awards” organizado por el “JD Institute of Fashion Technology” de
la India, evento que galardona a los mejores disefios de moda en el mundo (Ministerio de

Relaciones Exteriores, 2018).

El crecimiento de la industria textil y de moda peruana ha sido progresivo, ya que sus
exportaciones crecieron 11.5% en el 2018 respecto al afio anterior, de acuerdo a la Asociacion de
Exportadores del Peru (ADEX); asimismo, las exportaciones textiles sumaron 439 millones de
dolares en el 2018 (El peruano, 2019). Estas actividades generan oportunidades de empleo; por
ello, esta industria es de gran importancia en el dinamismo de la economia mundial por tratarse
de productos de consumo masivo y primera necesidad. Asimismo, la industria textil representa el
7.2% del total del PBI manufacturero (Gonzales, 2018). En la actualidad, este sector enfrenta
retos no s6lo en materia de exportacion y competencia internacional sino a nivel nacional, asi lo
confirma Juan Varilias, director de ADEX, durante el XII Foro Textil Exportador, debido a una
reduccion en las ventas hacia EE. UU, principal destino de las exportaciones peruanas de prendas

de vestir con el 71% de participacion durante los primeros cinco meses del 2016 (Varilias, 2016).

Es muy importante generar una ventaja competitiva o diferenciacién en la industria textil
y de moda que se caracteriza por ser de alta competencia e incertidumbre. Ello se debe a que es
dependiente de factores externos como la estacionalidad, tendencias, cultura, disefio, etc. En ese
sentido, conocer con certeza lo que al consumidor le gusta y demanda permite su fidelizacion y a
su vez la captacion de nuevos clientes da una oportunidad para satisfacer sus necesidades. En este
punto, cabe acotar que, es pertinente que el sujeto de estudio conozca los retos a los que se enfrenta
bajo el supuesto econdomico de que toda empresa al operar tiende a crecer o desaparecer. Para un

adecuado crecimiento, es inevitable participar en mercados mas competitivos.
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En base a lo mencionado, ciertamente se ha dado un cambio progresivo en la conducta o
comportamiento del consumidor peruano, debido a que en los tltimos diez afios hemos visto una
clase media con ganas de comprar" (Patifio, 2018). Segun afirma el experto, el crecimiento
econdmico permitié el ingreso del comercio fast fashion para aquellos usuarios que valoran el

disefio a un precio accesible (Patifio, 2018).

Por otro lado, Edward Venero, coordinador de la especialidad de Arte, Moda y Disefio
Textil de la Facultad de Arte y Disefio de la PUCP, concuerda con lo mencionado anteriormente
respecto a que el consumidor peruano tiende a preferir los precios bajos (Patifio, 2018). En
consecuencia, los talleres textiles nacionales cierran o quiebran debido a no poder competir en
precios con el mercado de importacion (Patifio, 2018). Empero el Perti posee una ventaja, su

velocidad de produccidn, segtn afirma el experto

los clientes estan comprendiendo que, en la industria de la moda, comprar barato no es lo
mas inteligente, sino a tiempo, por la volatilidad y cambio de esta. La ventaja del Perua es
que nuestras fabricas tienen la capacidad de responder méas rapido. Un pedido de Asia se
pide con cuatro meses de anticipacion, hasta que llegue pasan seis meses. Nosotros

podemos abastecer pedidos en dos meses (Patifio, 2018).

Ha quedado establecido que el Peru cuenta con la capacidad para producir a grandes

volumenes. Sin embargo, ¢l sector econdomico enfrenta otro problema de fondo que es el disefio.

Desde la fabrica a la tienda final, el valor de un polo sube hasta diez veces. Es decir,
restando el costo logistico, el disefio y la marca aportan casi todo el valor del producto
final. El problema es que en Pert se trabaja muy poco el disefio. La gente cree que poner
un estampado es lo tnico que define al disefio, cuando el proceso esta en la confeccion,

estrategia de comunicacion, publico objetivo, seleccion de insumos, etc. (Patifio, 2018)

En ese sentido, el sujeto de estudio junto a otras empresas del sector posee una ventana
de oportunidad para crear valor en sus productos mediante nuevos disefios de tendencia y poderlos
ofertar a un mejor precio. De acuerdo con los expertos, el peruano valora més el disefio y prefieren
pagar mas por ¢l que por la calidad del producto per sé. De hecho, es ello lo que los clientes
encuentran en las tiendas fast fashion que junto al bajo costo de las prendas resultan ser una oferta

atractiva para el publico en general.

2. Las MiPyMes en el Peru: contribucion a la economia y desarrollo del mercado

nacional

La MiPyMes (Micros, Pequefias y Medianas empresas) son, de acuerdo con su definicion

legal, “organizaciones empresariales constituidas por una persona natural o juridica, que tiene por
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objeto desarrollar actividades de extraccion, transformacion, produccion, comercializacion de
bienes o prestacion de servicios” (Mares, 2013, p.1). Este segmento en el Pert representa una
importante fuente de generacion de empleos en distintos sectores de la economia como el
agropecuario, de servicios y comercio (Bresciani, 2005). Respecto a su distribucion geografica
(ver Anexo J), se aprecia que Lima es la ciudad con mayor concentracion de micro, pequefas y

medianas empresas con 814.6 mil.

En el Pert, las MiPyMes concentran a la mayor cantidad de empresas que operan y
aportan a la produccion nacional, por ende, representan un niimero significativo de puestos de
trabajo lo cual contribuye a la disminucion del indice de desempleo en el pais. De esta manera,
este sector repercute directamente de forma econdémica y social en el proceso de desarrollo
nacional. Una prueba de ello es que dan empleo al 75% de la Poblacion Econémicamente Activa
(PEA), segun lo sefialado por la Camara de Comercio de Lima (CCL) (Sanchez, 2018). Por ello,
es posible afirmar que las MiPyMes representan la mejor alternativa para combatir el desempleo
especialmente en el sector juvenil. Asi lo confirm6 la cumbre MiPyMes APEC (2017) donde se
menciona que este segmento representa uno de los mas importantes sectores econoémicos del pais
ya que concentra al 96.5% de las empresas que existen en el Peru dando empleo a mas de 8

millones de personas.

Jessica Luna, gerente general de Comex Pert, afirma que en el 2017 se registrd 5,7
millones de empresas, de los cuales el 80% son informales y dan trabajo a 8,13 millones de
personas (Villar, 2017). Ademas, sostiene que en la actualidad las MiPyMes estan orientadas a
participar en el comercio internacional donde si bien obtienen mayores ingresos, también existe
fuerte competitividad (Villar, 2017). Un hito que destacar en aquella cumbre fue la participacion
de la ministra de la mujer, Ana Maria Choquehuanca, quien expuso la intencion de generar mas
mujeres emprendedoras a fin de mitigar la disparidad que existe en la igualdad de género en la
formacion y desarrollo de MiPyMes (Villar, 2017). Cabe mencionar que en esta cumbre también

fueron mencionados temas de actual relevancia como las redes sociales y el comercio electronico.

Los dos tltimos puntos mencionados en el parrafo anterior son de gran relevancia para el
presente proyecto profesional. El primero se refiere a la promocion del emprendimiento por parte
de mujeres, en el cual se ubica el sujeto de estudio pues pertenece a este segmento de
emprendedoras. Este ha sido llevado a cabo por una joven estudiante que busca empoderar y
expresar mediante sus prendas sentimientos, coyuntura, expresiones sociales en las que sus
consumidoras se visualizan y e identifican; ademas, busca combatir la desigualdad de género en
el pais mediante la moda y los temas que trata de sus colecciones. El segundo punto tratado fue

el tema de la tecnologia y redes sociales que es donde tiene presencia y se desenvuelve el sujeto
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de estudio. Es importante reconocer que las MiPyMes ciertamente requieren de orientacion
técnica en distintos aspectos en cuanto a presencia en e-commerce y redes sociales. Mas ain
cuando uno de los aspectos importantes del marketing se desarrolla en medios digitales, donde

también se desarrolla la campafia del presente proyecto.

Sin embargo, cabe destacar el desarrollo y participacion de las microempresas en la
economia nacional. Villaran sostiene, respecto a una investigacion de su autoria, que las
actividades de mayor concentracion en este segmento de MiPyMes son “el comercio, con el
33,1% vy la industria de confecciones, con el 17,9%; entre ambas concentran el 51% de las
empresas de la muestra obtenida” (2011, p.21). Por otro lado, el Ministerio de la Produccion
menciona que este segmento genero en el 2016 el 88% del empleo en el sector privado (Villaran,

2011).

Pese al desarrollo progresivo e importante presencia que tiene este segmento en el pais,
es claro evidenciar que la brecha que existe entre las MiPyMes y grandes empresas, en su mayoria
de propiedad o capital extranjero, atin es grande (Ameconi, 2004). Ello deviene del soporte e
involucramiento de los gobiernos y entidades estatales que son un eje fundamental para generar
competitividad en el mercado nacional involucrando recursos financieros y tecnoldgicos a lo que
no tienen facil acceso las MiPyMes de determinadas industrias como textil, calzado, agricola o
agropecuario, etc. por parte del sistema financiero privado por ser consideradas de alto riesgo
(Bolivar, 2018). A ello se afiade la falta de una gestion eficiente que resulta imperativa para un
crecimiento sostenible. Segin Villaran, “los microempresarios coinciden en sefialar como sus
mayores vacios a aquellos referidos a la gestion empresarial, el desarrollo organizacional, la

planificacion, el conocimiento de mercadeo y la toma de decisiones” (2011, p. 41).

Sin duda, existen limitaciones de diversos tipos que se presentan con frecuencia en las
MiPyMes. Sin embargo, cabe hacer énfasis en la falta de métodos y técnicas modernas que sirvan
para enfrentar la fuerte competencia que existe en el mercado. Por ello, como lo proponen
Beaumont y Mendoza, “el principal factor exdgeno que aparece es, sin lugar a duda, el mercado,
pues el crecimiento de las microempresas depende de su ubicacion en €1” (1995, p. 46). Cuando
se comienza a observar el mercado se deja de percibir a las MiPyMes como sujetos autdnomos y
aislados, planteando estrategias de promocion mas amplias (Beaumont & Mendoza, 1995). Es
decir, se requiere obtener una vision holistica del entorno y contextuarlo a un nivel mayor donde
su crecimiento no esté en dependencia de “limitaciones internas, sino de su insercion al mercado”

(Beaumont & Mendoza, 1995).

Lo mencionado cobra relevancia, ya que el objetivo de toda microempresa es su

crecimiento, el cual no se lograra si se limita a compararse o realizar las mismas practicas de sus
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pares en el sector. Es importante que estas se ubiquen bien en el segmento al que pertenecen y
aprendan de nuevas practicas en distintas areas de la gestion que les permitan ser mas eficientes

y competitivas. Solo asi se podra garantizar su desarrollo.

Por consiguiente, una de las areas funcionales que generan valor y cuya proyeccion es
fundamental durante la fase de inicial en el desarrollo de las MiPyMes es el marketing ya que
forma parte de la estrategia comercial que se requiere para un eficiente posicionamiento de
mercado. Esta disciplina permite aplicar herramientas como la investigacion de mercados,
establecer estrategias y tacticas bien definidas que permitan llegar al segmento objetivo o mercado
meta de las marcas (Schnarch, 2013). Empero, aun existen empresarios que desestiman los
beneficios que puede otorgar el marketing para el crecimiento de marca, incluso pretenden abogar
a la fidelidad y relacion comercial con clientes sin un minimo de inversion, lo cual claramente

resulta inverosimil.

En el marketing radica la firmeza del microemprendimiento, ya que se enfoca en la
busqueda de oportunidades de negocio manifiestas en la creacion de nuevos mercados, segmentos
y nichos junto a la creacion de nuevos productos o servicios. Con ello, se pretende operar con

mayor eficiencia en las actividades de una empresa en el mercado (Ameconi, 2004).

En ese sentido, cada cliente o consumidor difiere uno del otro en cuanto a sus necesidades
y deseos para lo cual cada empresa debe intentar dar respuesta a ello con un producto que se ajuste
a las necesidades del target o mercado meta al cual se dirige (Ameconi, 2004). Como se menciono,
es pertinente realizar previo a la implementaciéon de una campafia de marketing una investigacion
de mercado y aproximacion al publico objetivo, asi como su definicion. Ello permite al sujeto de
estudio conocer a sus potenciales clientes, establecer como se realizan o distribuyen sus ventas,
por cual canal se efectian las transacciones y, en base a ello, poder tomar decisiones concretas y
coherentes a los objetivos que se desean cumplir. Es importante conocer quiénes son y donde se
encuentran los clientes (mercado meta). Sin embargo, existe gran parte de emprendedores que no
lo hacen pues consideran que la inversion en dicho concepto resulta no ser relevante para la etapa
inicial de una empresa donde los recursos econéomicos son un factor critico y escaso (Ameconi,

2004, p.145).

Una de las industrias con mayor participacion en el segmento de MiPyMes es la industrial
textil que a su vez comprende a la moda, definida como un gusto colectivo y cambiante en lo
relativo a prendas de vestir y complementos. A continuacion, se muestra las MiPyMes segun el
sector en el Pert. De acuerdo (ver Anexo K) con el grafico son 25 000 MiPyMes formales

dedicadas a la fabricacion de prendas de vestir.
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Segun Luis Torres, director de Exportaciones de la Comision de la Promocién del Pera
para la Exportacion y el Turismo, Prompert, las MiPyMes generan el 57% del mercado peruano
de la moda, ya que las empresas peruanas han creado nuevos productos textiles de mayor
sofisticacion con elevados estdndares de calidad (Torres, 2013). Esto se debe a que, junto al
crecimiento econdmico, se aumentd la capacidad adquisitiva de los consumidores para demandar
productos de marca con el fin de mejorar su imagen, como prendas de vestir y accesorios (Torres,
2013). A raiz de ello, los empresarios y emprendedores locales captan las nuevas sefiales que
emite el mercado adaptando sus productos para no dejar de ser competitivos (Torres, 2013). En
el 2014, 300 empresarios fueron parte de la feria internacional Peru Moda, a su vez el 90% de los
participantes estuvo conformado por MiPyMes en su mayoria dirigidas por mujeres (Consejo de

la Moda de Jalisco, 2013).

2.1. Sweet Acid

Una de las MiPyMes principales en este proyecto es el sujeto de estudio, una marca de
ropa femenina juvenil, la cual se crea en el 2016 como emprendimiento de Andrea Euribe,
egresada de la Facultad de Comunicaciones PUCP cuya idea de marca surge con el fin de ofrecer
un valor diferenciado haciendo énfasis en la libertad al vestir y otorgar a sus clientes esa seguridad
y estilo que caracteriza a la marca. Una de sus ventajas es que se dirige a un segmento del que
forma parte, por lo cual no sélo se identifica sino comprende o empatiza mejor con su publico
objetivo. Esta marca se dedica a la produccion y comercializacion de prendas de vestir en la

ciudad de Lima y Ecuador.

La marca ha tenido un crecimiento progresivo, siendo la inica marca a nivel nacional en
participar en el “Latin América Fashion Weekend”, ubicado en el balneario de Montaiiita
(Ecuador), lugar que congrega durante la temporada de verano a jovenes de todas partes del
mundo (Euribe, 2018). Esta marca recurre al contexto en el cual se empieza a dar valor al disefio
independiente y donde las compradoras no son fieles a una marca de ropa si no que comienzan a

apostar por marcas no conocidas, pero que sus disefios y estilos gustan y son valorados.

El proceso de produccion es irregular debido a la estacionalidad en cuanto al core de
prendas del negocio que alcanzan picos de venta durante el verano y a la falta de estimacion de la
demanda (Euribe, comunicacion personal, 25 de julio, 2018). Por ello, Andrea Euribe solo se
limita a producir lo que sus distribuidores le solicitan mas no cuenta con un plan de produccion o
presupuesto que a su vez le permita establecer planes de contingencia o tener un mayor control

sobre sus inventarios.
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Por otro lado, la microempresa no cuenta con una adecuada o activa presencia en redes
sociales, considerando que sus estrategias de difusion en marketing son limitadas, debido a
restricciones presupuestales sumado al hecho de que el sujeto de estudio opera en un entorno
altamente competitivo puesto que la moda en el Perti ha ido creciendo de forma exponencial. Sus
principales competidores son marcas como One Love, Camote Soup, Mint que a su vez cuentan
con un considerable numero de seguidores y visualizacion en redes sociales de 815 000, 116 000
y 33 000 seguidores respectivamente en comparacion a los menos de 10 000 de Sweet Acid con

targets similares y métodos de promocion parecidos en redes sociales (Sweet Acid, 2018).

Si bien esta disparidad numérica en cuanto a seguidores se refiere puede atribuirse a
diversos factores como tiempo de operacion en el mercado o tamafio, se puede concluir a partir
de lo expuesto que es fundamental para un negocio del tamafio de Sweet Acid aumentar su
posicionamiento y presencia en redes sociales. Para ello, se busca realizar un diagnostico e
implementar un plan de accion para el sujeto de estudio que refleje y comprenda las necesidades

de exposicion de la marca.

3. Los influencers y las redes sociales

Segun el estudio Tracking the pace of change and evolving consumer behavior realizado
por Nielsen, empresa global de informacion, datos y medicion, el 83% de las personas encuestas
afirman que al momento de tomar una decision de compra o experimentar una marca o producto
confian, en gran medida, en las recomendaciones de amigos y familiares junto a un 65% que toma
en referencia la opinion o experiencia de compra de otros consumidores (Nielsen, 2018). En ese
sentido, se abre una ventana de oportunidad para el surgimiento de los influencers que, como se
menciond anteriormente, son personas que participan activamente en las redes sociales y se
ubican en determinados segmentos, los cuales gozan de engagement con su publico y son fuentes

de confianza, asi como expertos en un tema especifico en el sector en el que se desenvuelven.

Seglin un estudio del mercado americano realizado por RhythmOne (2017), compaiiia
que ofrece soluciones a empresas conectandolas con su publico objetivo a través de medios
digitales, concluye que las marcas evaluadas que decidieron realizar acciones de marketing con
influencers reportaron un retorno de 6.5$ por cada 1$ invertido. De esta forma, se confirma la
tesis respecto a la estratégica decision de invertir en medio digitales para la promocion de una
marca a bajo costo ya que permite obtener un retorno sobre la inversion considerablemente mayor

que en el Marketing tradicional con un 60% menos de inversion (RhythmOne, 2017).

Launchmetrics, empresa de gestion de informacion que identifica y contacta a influencers

clave para marcas en el lanzamiento de sus campafias de marketing, en su investigacion “El
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Estatus del Marketing de Influencers: Un foco sobre la industria de la moda y retail” menciona
que estos sectores han acogido con mayor velocidad el uso de influencers como parte estratégica
para sus campaiias de marketing (2017). Ademas de ser un sector que se caracteriza por comunicar
visualmente y conectar emocionalmente con los consumidores, lo cual otorga pertinencia a la
seleccion de estas personas para este tipo de campafias. En los siguientes parrafos, se cita a la
investigacion de Launchmetrics elaborada en el 2016 cuyo enfoque mixto y resultados fueron
publicados en el 2017 para el mercado espafiol de influencers, en ella se acudi6 a especialistas de

marketing y directores de empresas.

Esta investigacion cobra relevancia, pues aquel fenomeno denominado marketing con
influencers ha sido desarrollado con mayor profundidad en el mercado espafiol; por lo que, si bien
no es extrapolable al caso peruano, si puede ser tomado como punto de referencia para
comprender de forma Optima la percepcion de las empresas y especialistas en marketing frente a

este suceso.

De acuerdo con Tomoson, agencia americana especializada en el marketing con
influencers, menciona que en el 2015 “el 60% de los directivos de marketing planea incrementar
el uso de influencers en sus estrategias anuales (Roy, 2015). Ademas, “el 81% de los profesionales
del marketing y comunicaciéon considera que las relaciones con influencers son muy eficaces”
(Augure, 2015, p. 4). Al afio siguiente, Launchmetrics realiza un estudio donde el 88% de
profesionales de marketing encuestados recurren a influencers para sus campafias a fin de
incrementar la notoriedad de la marca (Launchmetrics, 2017). Este término se refiere a variables
que contribuyen a probar la efectividad la campafia de Marketing, asi como si el producto o la

marca son vistos a causa del influencer (ver Anexo L, Figura L1).

Si bien el 74% de los profesionales de marketing encuestados, mencionados en el parrafo
anterior, afirma que la campafia de marketing realizada con influencers contribuye a obtener
ventas, esta no es una variable para considerar para el presente proyecto profesional por ser
dependiente de diversos factores ajenos al objetivo general (Launchmetrics, 2017). Asimismo, el
54% considera a esta estrategia de marketing efectiva para obtener la fidelizacion de clientes
(Launchmetrics, 2017). Esto resulta clave para toda empresa o negocio en especial cuando se
encuentra en su fase inicial de crecimiento; sin embargo, para lograr aquello es necesario
establecer un primer paso que es generar exposicion de marca, variable objetivo en el presente

documento a fin de verificar la efectividad de la estrategia.

Otra de las preguntas del estudio de Launchmetrics (2017) (ver Anexo L, Figura L2)
concluy6 que las dos principales razones por las que las empresas incluyen a influencers en sus

campafias de marketing son para el lanzamiento de nuevos productos (38%), seguido de
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promocion de eventos (36%). En ese sentido se considera pertinente la inclusion de influencers
en la propuesta de marketing que se implementa en el presente proyecto profesional cuya finalidad
es dar a conocer a la marca mediante la ejecucion de una campaia para la nueva coleccion de
verano para la linea de Graphic Tees. Cabe mencionar que, si bien esta resulta ser una decision
estratégica de marketing, es importante dar seguimiento y medir los resultados obtenidos de la
misma junto a las métricas propuestas o definidas. Esta fase, seglin el estudio de Launchmetrics
(2017), es la que los expertos definen por ser mas compleja. El 47% considera que les es
complicado determinar los KPI o indicadores los cuales les permitan tomar conocimiento respecto
al desempefio de la campafia y en base a ello poder tomar decisiones en el futuro (ver Anexo L,

Figura L3).

Si bien los influencers son los protagonistas de esta estrategia de marketing, es preciso
tener muy en cuenta a la plataforma digital o red social a la cual sube su contenido. De ello y del
mercado meta de la marca depende en gran medida la seleccion del influencer. De hecho, segiin
Daniela Goez, directora de Alto Trafico, menciona que las redes sociales representan para las

empresas y marcas un

canal de comunicacién con el usuario que a su vez es un cliente potencial. Asi se puede
generar engagement, lo cual estrecha la relacion entre empresa y usuario en donde este
interactiia con la marca a través de un “Me gusta” y conecta con el contenido el cual debe

encontrar relevante y de interés (Mejia, 2017).

Segin Darwin Pita (comunicacion personal, 10 de octubre, 2018), Planner estratégico de
redes sociales en Webtilia, agencia peruana de marketing digital, cada red social posee un perfil
y se caracteriza por un determinado performance. Por ejemplo, Facebook permite a las personas
estar en contacto con familiares y amigos, se caracteriza por su alta viralidad de contenidos, ser
de carécter emocional y cercano para sus usuarios; por otro lado, Instagram se caracteriza por su
contenido fotografico que se da momentos especificos, ademas de las “historias”, videos o fotos
de corta duracion tomadas de forma instantanea las cuales conectan a los usuarios en tiempo real
informativo (Pita, comunicacion personal, 10 de octubre, 2018). Por ultimo, en Twitter la
comunicacion es mas racional y concisa debido a su limitacion de caracteres en los mensajes,
donde predomina el contenido de caracter informativo (Pita, comunicacion personal, 10 de

octubre, 2018).

El sujeto de estudio cuenta con presencia en las redes sociales Facebook e Instagram; sin
embargo, el presente proyecto profesional se limita al estudio de la plataforma Instagram por ser
la que concentra a la mayor parte del mercado meta de la marca y donde se desenvuelven los

influencers. Segiin Global Index Web, Instagram es una red social que cuenta con mas de 800
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millones de usuarios activos en el mundo donde el 38% se encuentra en el rango de edad entre 16
y 24 aios (GWI, 2017). Ademas, “los usuarios consumen las fotos y videos en su mayoria
mediante la visualizacion de una pagina principal que muestra un feed con las ultimas fotos y
videos que han compartido las personas a las que sigue” (Lirola, Pirola & Pueyo, 2015). Por ello,
se considera que es una plataforma atractiva no s6lo para promocionar y dar a conocer la marca
sino también para implementar una campafia de marketing con influencers que cuentan con una
expertise y engagement ganados con sus usuarios y potenciales clientes que participan en misma
plataforma digital. De acuerdo con la investigacion realizada por Launchmetrics (2017) (ver
Anexo L, Figura L4), esta plataforma digital es escogida como canal de comunicacion por las
marcas para implementar este tipo de estrategia de marketing (34%), seguida por Facebook
(17%). Ello se puede atribuir al hecho de que Instagram es una red social en donde la informacion
se presenta de manera grafica o se concentra tanto en una imagen o un corto video a diferencia de
Facebook donde abunda todo tipo de informacion en distintos formatos lo cual hace que la

atencion del lector o usuario se pierda con gran facilidad.

Por otro lado, también se reconoce que el marketing con influencers ha potenciado el
poder del “boca a boca” y las relaciones personales con el ptblico objetivo de las marcas, que a
su vez colaboran con los mismos a fin de establecer una conversacion cercana y real con su
publico objetivo (San Miguel, 2017). Sin embargo, es importante que esta promocion sea llevada
a cabo de manera adecuada para que el mensaje no sélo llegue de forma fisica al cliente sino

también lo acepte y acredite en su veracidad.

Ademas, segun el articulo “Instagram Marketing: Does Influencer Size Matter?”
publicado por Markerly, compaiiia de marketing enfocada en la elaboracion de campafias masivas
de marketing con influencers en la web, afirma que a mayor es el nimero de seguidores se cumple
que es menor el ratio de engagement generado (ver Anexo L, Figura L5) (Markerly, 2016).
Asimismo, Influencity, plataforma web dedicada al contenido de influencers, una de las
tendencias durante el 2017 fue la implementacion de campafias de marketing con micro
influencers ya que, al dirigirse a un publico o segmento mas concreto, se obtienen mejores ratios

de engagement (Influencity, 2016).

Segun Luis Cusicanqui (comunicacion personal, 11 de diciembre, 2018), community
manager en Webtilia, menciona que en la actualidad los expertos en marketing digital proponen
un nuevo concepto denominado Nano Influencers, la cual se define como usuarios en Instagram
con menos de 10 mil seguidores, pero que poseen un buen y atractivo ratio de engagement y cuya

inversion econdmica en activaciones de marketing resulta asequible para pequefos negocios.
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Sin embargo, uno de los mayores errores en los que suelen incurrir las marcas cuando
implementan una campafia de marketing con influencers se da al momento de su seleccion.
Markely (2016) afirma que en el mercado americano se tiende a pensar que todo en cuanto sea
numeroso es implicitamente mejor por lo que las marcas suelen invertir en campafias de marketing
con aquellos influencers que ostentan millones de seguidores en la red social Instagram. Empero,
el ratio de engagement medido en likes y comentarios por publicacion tiende a decrecer en base
al niimero de seguidores donde usuarios con menos de 1000 seguidores obtiene un 8% de likes e
interacciones en sus post mientras que aquellos con mas de 10 millones de seguidores s6lo

obtienen el 1.6% (Markerly, 2016).

Lo mismo ocurre en la interacciéon medida por los comentarios en publicaciones donde
influencers con menos de 1000 seguidores obtienen comentarios del 0.5% en comparacion con el
0.04% para aquellos con mas de 10 mil seguidores, esta es una diferencia de aproximadamente

13 veces mayor (Markerly, 1016)

En base a lo expuesto, se concluye que lo prudente para una MiPyMe, que busca generar
exposicion de marca con un nivel de inversion adecuado, es escoger a influencers que se
encuentran en un rango de 10 mil a 100 mil seguidores. No se considera pertinente acudir a nano
influencers como propuso un especialista lineas arriba, porque ciertamente se busca visibilidad y
conocimiento de marca por lo que el alcance, es decir, por cuantos usuarios llega a ser visualizada

la marca también es un factor primordial que considerar.

3.1. Influencers de moda en el Peru

Un estudio de estudio influencers realizado para el mercado peruano en el 2017 por
Hernan Chaparro, representante de GFK Peru, empresa alemana de investigacion de mercados,
revela que el 66% de peruanos tiene acceso a internet respecto al afio 2016 que fue de 53%. Este
incremento se atribuye al uso masivo de Smartphone, que ha contribuido en aumentar los niveles
de hiperconectividad. Por ello, se abre una ventana de oportunidad para el surgimiento de
tendencias como los influencers que requieren de una conexion con su publico objetivo en tiempo

real. En ese sentido,

en un sector tan competitivo como la moda, todas las tareas vinculadas a la comunicacion
tienen una importancia vital para las empresas que luchan por diferenciarse ante los
consumidores. En este sector, los influencers son, sin duda, una palanca utilizada por
muchas compailias para lograr la diferenciacion y, por supuesto, para seducir a sus

clientes potenciales y crecer (Lépez, 2017).
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De acuerdo con el estudio de GFK sobre los principales influencers digitales en Pert, de
los 178 influencers latinoamericanos, 90 son los influencers peruanos reconocidos por su
espontaneidad. Ademas, el estudio también hace referencia a la importancia de la segmentacion

en su contenido (Chaparro, 2017).

Como se menciond, las empresas identifican en los influencers una oportunidad para
aproximarse directamente a su publico objetivo y poder generar exposicion de marca, es decir,
visibilidad en su mercado meta o potenciales clientes (Chaparro, 2017). La investigacion de GFK
listd a los influencers peruanos mas exitosos en cuanto a los factores de carisma y talento, pero
especialmente en confiabilidad o engagement junto a sus principales temas o contenido entre los
que se destacan el entretenimiento, la moda, cocina, viajes y paternidad como se muestra en la

Tabla 2.

Tabla 2: Influencers de mayor confiabilidad en Peru

Influencer Sector

1.Tejiendo Pera Industria Textil.
2.Misias pero Viajeras Viajes a bajo costo.
3. Viaja y Prueba Gastronomia y viajes.
4.El Baul de Antonia Maternidad.
5.Whatthechic Moda y Belleza.

Fuente: Chaparro (2017)

Si bien es cierto los influencers listados no son necesariamente los que tienen la mayor
cantidad de seguidores en el mercado local, si hace que se cumpla la premisa mencionada con
anterioridad respecto a la relacion inversa entre numero de seguidores y engagement obtenido.
Estos influencers cuentan con una audiencia muy pendiente de sus contenidos y gozan de gran

interaccion (Chaparro, 2017).

Segun Ismael El- Qudsi, CEO de Social Publi, plataforma web que contacta influencers
con marcas de todo el mundo, en especial Espafia, menciona que, en el caso peruano, YouTube e
Instagram son las plataformas digitales donde las empresas prefieren y publicitan con mayor
frecuencia sus marcas. Segun el experto, “la red social mas atractiva para las empresas es
Instagram porque permite apreciar mas los detalles del influencer y genera mayor interaccion. En
esta red, se comenta, se da me gusta, etc. (El- Qudsi, 2018). Por otro lado, segun el experto, el

sector que mas invierte y remunera a los influencers en Pert es la industria de la moda.

Lo importante para las empresas es obtener efectividad en los resultados esperados para
sus campafias de marketing con influencers por lo que, segun Katia Montes, gerente comercial de

Roho BTL, agencia de publicidad espafiola, menciona que
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no todos los influencers tienen el millon de seguidores, pero todos pueden ser micro
influencers a medida. El promedio que cobran los micro influencer es de 508; por ello, si
para una pequefia empresa el presupuesto o factor economico es una limitacion, los micro

influencers son otra forma de atacar este segmento con menor riesgo (Gallegos, 2018).

De hecho, Social Publi busca en la actualidad democratizar el espacio que comparten los
influencers en el mercado espafiol. “Todos pueden ser influencers, asi tengas diez seguidores"
(Montes, 2018). Si bien "puedes hacer una campafia con una persona que tenga un millon de
seguidores, también puedes hacer una campafia con mil personas que tengan mil seguidores cada

una. Cuesta el mismo dinero" (El- Qudsi, 2018).

Hein van der Pijl, director de innovacion en Seek Pertl, la cual es una agencia digital de
branding, coincide con El Qudsi en construir una audiencia de micro influencers cuyo costo de
inversion se equipare al de los macro influencers a fin de potenciar la estrategia de marketing a
un menor costo (Gil, 2018). Segln el experto, para lograr el éxito de una campafia de marketing
con influencers es conocer bien a la audiencia a la que se dirige el mensaje dado por el influencer
para poder conectar emocionalmente con los usuarios y potenciales clientes. Menciona Van der
Pijl que “hoy vendemos experiencia, no solo un producto o servicio por lo que es importante tener

un mensaje que conecte con la audiencia y un referente (influencer) que la cuente” (Gil, 2018).

Lo mencionado por el autor es de gran relevancia, ya que, si bien las marcas buscan
transmitir un mensaje, también es necesario asegurarse de que este llegue a conectar con su
mercado meta. Si bien el mensaje puede ser emitido por cualquier personaje, un influencer es
aquel que goza de la confianza y aceptacion de su audiencia ganada a través del tiempo. En ello
recae la pertinencia de contar con los mismos si lo que se busca es que el mensaje cale en publico

objetivo de la marca.

Por todo lo expuesto, se determina que para emprender una campaiia de marketing exitosa
con influencers no se requiere contactar a los que gozan de millones de seguidores, basta que
cuenten con un ratio adecuado de engagement o generen conexion con sus seguidores. Como se
sabe, estos seguidores representan al publico objetivo o son potenciales clientes de la marca. Si
bien es importante constatar que la red social o plataforma digital a utilizar sea propicia para el
target de la marca, el surgimiento de los micro influencers ciertamente representa una ventana de
oportunidad para las pequefias empresas, emprendimientos o pequefios negocios que se
encuentran en las primeras fases de su crecimiento y no cuentan con un respaldo econdémico para

invertir en acciones en marketing.

Generalmente la mayoria de contenido de moda y concursos que realizan los influencers
de este sector es auspiciado por marcas que esperan una retribucion a cambio en cuanto a
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exposicion. Segun el articulo de Hashtag “El boom de las Fashion influencers peruanas”, en el

Peru las principales influencers del sector de moda femenino se listan en la siguiente, Tabla 3.

Tabla 3: Influencers peruanas de moda

Influencer Plataformas y seguidores

What the Chic, la influencer de moda con mayor cantidad de | Instagram: 2.3 MM
seguidores, su popularidad incluso ha llegado a segmentos | YouTube: 3.5 MM
internacionales

Cinnamon Style, inicio su blog en el segmento de moda. En la Instagram: 275 K
actualidad se ha expandido a viajes, estilo de vida y belleza. YouTube: 386 K
Fashaddicti, bloguera que redacta articulos de moda por tendenciay | Instagram:150 K.
temporada, representa a la critica amateur. YouTube:100 K.
Pink Chick, bloguera de “personal styiling” donde trata temas de Instagram: 120 K
moda, compras, viajes, maquillaje y estilo de vida. YouTube: 42 K

Ximena Moral, influencer que ofrece tutoriales de maquillaje de Instagram: 202 K
forma carismatica y sencilla. YouTube: 70 K

Fuente: Hashtag (2017)

Entonces, se determina que las redes sociales o plataformas digitales con mayor presencia
de influencers en el sector de moda en el Perti son Instagram y YouTube, ambas plataformas se
complementan y permiten exponer tanto el contenido de las influencers como a las marcas ante
un publico ansioso de conocer nuevas tendencias y contenido. José Rios, gerente de “Roho BTL”,
agencia de marketing afiliada a Social Publi, ejemplifica lo mencionado con el caso de Didi, o
Diana Ibarra, influencer peruana de moda y estilo cuyo contenido se dirige a jovenes entre los 15
a 25 afios. Menciona Rios que esta influencer es representante de marcas como Reebok, Sedal,
IShop Perq, entre otras; cuenta con un acuerdo comercial con las marcas para promocionar sus
productos (Gallegos, 2018). Una marca no necesariamente debe contactar con el referente o
maximo exponente en su sector, sino aquel que los usuarios lo perciban con cercania, proximidad
¢ identificacion con el influencer, con sus actividades, con su rutina, se visualizan actuando o
consumiendo de la misma forma que él o ella lo hace, a diferencia quiza de una celebridad cuyo
estilo de vida dista de la realidad de sus seguidores. En Perti la tendencia de marcas e influencers
en campafias de marketing crece cada dia mas. Rios afirma que “las marcas ya no son tan timidas
y destinan parte de su presupuesto a la publicidad en redes sociales mediadas por un influencer.

Confian en la gente comin como los clientes para vender sus productos” (Gallegos, 2018).

En la actualidad, de acuerdo con Howells (2018), director del “Public Relations at Dutch
UK”

realmente hacen faltan herramientas capaces de descifrar como las marcas consiguen
generar engagement con sus audiencias a través de los influencers mas alla del nimero
de likes en una publicacion en concreto. La pregunta es: jde qué manera ese contenido ha

influido en alguien mas alla de la simple accidon de un "me gusta"? (Launchmetrics, 2018).
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Ciertamente cabe que las empresas se planteen esta interrogante ya que si bien es
importante un analisis mediante métricas de medicion que permitan cuantificar esta contribucion,
es importante también tener un enfoque cualitativo. De esta manera, se puede comprender como
es que mediante el influencer se puede generar interés por la marca o producto e incluso que
potenciales clientes puedan animarse a probarlos por primera vez. Por ello, el interés de realizar
este proyecto en una microempresa de moda, pues se tiene como finalidad investigar qué efecto

tienen estas influencers en la exposicion de marca de la empresa.

En conclusion, el sujeto de estudio pertenece al sector de las MiPyMes, el cual cuenta con
diversas restricciones y limitaciones, incluso existe un riesgo latente de quiebra por falta de
liquidez para operar. En ello recae la importancia de una Optima estructura financiera. Sin
embargo, este sector también se caracteriza por ser importante para la economia nacional, por lo
que como se menciond, el sector publico y privado realizan con frecuencia conferencias y foros
donde se tratan temas de interés para el desarrollo colectivo de las MiPyMes. Ello representa una
buena oportunidad para mejorar las habilidades y competencias del negocio. Por otro lado, se
resalta el emprendimiento y liderazgo de mujeres y se busca fortalecer su participacion en

actividades econdmicas en sectores como la industria textil a la que pertenece el sujeto de estudio.

Ciertamente, Sweet Acid es una marca que se caracteriza por la manifestacion de
independencia y libertad en sus prendas de vestir, mediante ellas expresa emociones y sentimiento
que hacen a sus clientes valorar sus prendas lo cual le genera distincion del resto de la
competencia. Sin embargo, para sobrevivir en un entorno de constante incertidumbre y
competencia es importante contar con una adecuada estrategia comercial que involucre acciones

de marketing que le permitan darse a conocer y poder incrementar sus clientes.

Por lo mencionado, es prudente contactar con micro influencers que, como se reviso,
resultan ser la mejor alternativa de promocion y exposicion de marca para negocios como Sweet

Acid que buscan incrementar su presencia en un mercado atomizado por pequefias marcas.

En ese sentido, resulta pertinente implementar una campaia estructurada de marketing
con influencers, previa seleccion tomando en cuenta el analisis y factores estudiados. Donde una
vez finalizada, su incursion haya sido capaz de generar valor a la marca y el beneficio sea medible
y contrastable. Lo que ocurra posterior a ello, en cuanto al desempefio comercial se refiere,
dependera de las acciones y contenido que la marca genere con regularidad en sus plataformas
web o redes sociales. Esto debe contribuir a conservar e incluso incrementar todo aquello ganado

producto de la accion del marketing con influencers.
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CAPITULO 4: PROPUESTA METODOLOGICA

En este capitulo, se “describe todos aquellos procedimientos metodologicos que han sido
llevados a cabo como parte de la investigacion” (Pasco & Ponce, 2015, p. 83), los cuales se pueden
visualizar en la matriz de consistencia (ver Anexo M1). De esta manera, se definen el alcance,
enfoque metodoldgico, estrategias de investigacion utilizadas y el disefio que gira en torno al
proyecto, a su vez este tltimo acapite explica las etapas del trabajo en conjunto. Todo ello con la
finalidad de alcanzar el objetivo principal que es analizar la contribuciéon del marketing de

influencer aplicado en una campafia digital.

1. Alcance

El presente proyecto de investigacion tiene un alcance de tipo exploratorio, pues -de
acuerdo con las referencias consultadas previamente- en el Peru la aplicacion de la estrategia del
marketing con influencers no ha sido estudiada dentro de un entorno académico a profundidad.
Por lo mencionado, se determina que “los estudios con alcance exploratorio buscan examinar un
tema que ha sido poco estudiado, sea porque ain no se han realizado investigaciones especificas
al respecto o porque se trata de un fenomeno organizacional relativamente nuevo”. (Pasco &

Ponce, 2015, p. 43).

Asimismo, la investigacion presenta un alcance descriptivo, debido a que estos estudios
se “orientan a especificar las propiedades, dimensiones y caracteristicas de un fendmeno
organizacional, sin plantear conexiones entre ellas” (Pasco & Ponce, 2015, pp. 43-44). En ese
sentido, este proyecto pretende dar a conocer para la comprension del lector, microempresarios y
futuras investigaciones en qué consiste una estrategia de marketing de influencer, qué son y cual
es su contribucioén en la organizacion al establecer una relacion con estos actores; todo ello

analizado en métricas que respaldan cada accion acordada.

2. Enfoque metodologico

La presente investigacion se aborda bajo una metodologia cualitativa de estudio de caso
porque, principalmente, esta basada en una empresa en particular, lo cual “no permitiria
generalizar hallazgos a otros casos que no fueran el estudiado, ya sea por razones del pequefio
tamafio de la muestra de casos utilizada o por la falta de representatividad de los casos elegidos”
(Yacuzzi, 2005, p. 8). A su vez, presenta un analisis de estudio de caso unico-incrustado, lo que
sugiere que no solo esta enfocado en una organizacion en especifica, sino también en un area de
esta en particular (Seclén, comunicacion personal, 12 de setiembre, 2018) y, en este proyecto, es

el Marketing. A partir de ello, hay tres pasos que siguen este analisis de este estudio de caso:
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explorar, estudio del campo y validacion. El primer paso es una fase exploratoria, es decir, un
primer acercamiento al sujeto de estudio y a la problematica en si; el segundo paso es el desarrollo
del campo, el cual se disefa de acuerdo a lo evidenciado en la etapa previa; y, la fase final es la
validacion, es decir, como se ha logrado todo lo propuesto en la etapa previa y a través de quiénes
0 qué herramientas se han conseguido esos resultados (Seclén, comunicacidén personal, 12 de
setiembre, 2018). De la misma manera, el modelo referencial de “10 fases para una efectiva
estrategia de marketing en redes sociales” -que guia este proyecto profesional- estd dividido en 4
etapas, las cuales se ajustan de manera adecuada a la secuencia metodoldgica previa del estudio

de caso: diagnostico, disefio, implementacion y andlisis.

Por otro lado, la metodologia aplicada estd apoyada bajo un enfoque mixto, pues
“permite compensar las desventajas propias y potenciar la rigurosidad de la investigacion” (Ponce
& Pasco, 2015, p. 45). Ademas, presenta tanto herramientas cualitativas como cuantitativas
donde se explica de manera mas detallada las herramientas metodoldgicas utilizadas en la
recoleccion de informacion para el presento proyecto. Por ello, es importante indicar y desarrollar
cada herramienta utilizada a lo largo del proceso de recoleccion de informacion presente proyecto

profesional (ver Anexo N).

2.1. Herramientas cualitativas

El presente proyecto profesional realizo entrevistas a profundidad a expertos en temas de
marketing digital, con el fin de obtener una visién mas proxima de los actores que intervienen en
la estrategia del marketing de influencer; asi también, se organiza un focus groups con los clientes
de Sweet Acid, con la finalidad de conocer sus percepciones, gustos y preferencias sobre la marca

y, por ultimo, realizar observaciones que permitan obtener un registro visual del objeto estudiado.

2.1.1. Entrevistas a profundidad
Las entrevistas cualitativas son también entendidas como entrevistas en profundidad,
pues como indica Taylor & Bogdan son descritas “como no directivas, no estructuradas, no
estandarizadas y abiertas” (1996, pp. 194). Por lo cual, se establecen como dinamicas y
manejables. Otro de los aspectos importantes que sefialan Taylor & Bogdan, se refiere a que la

entrevista sigue el

Modelo de una conversacion entre iguales, y no de un intercambio formal de preguntas y
respuestas. Lejos de asemejarse a un robot recolector de datos, el propio investigador es
el instrumento de la investigacion, y no lo es un protocolo o formulario de entrevista. El
rol implica no solo obtener respuestas, sino también aprender qué preguntas hacer y como

hacerlas (1996, pp. 194-195).
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Es decir, es una técnica dirigida a la comprension de la perspectiva que tienen los

entrevistados respecto de sus situaciones o experiencias.

La aplicacion de cada entrevista esta situada de acuerdo a la necesidad de cada tema como
se muestra en el Anexo N. Dichas entrevistas representan un rol importante en cada una de las
fases del proyecto, pues contribuyeron desde el planteamiento del tema abordado, la perspectiva
tomada y las acciones a ejecutar en torno a ello. En cuanto a las entrevistas realizadas a los
influencers mencionados y especialistas en métricas, permiten el entendimiento de un nicho
desconocido en la praxis para los investigadores, pero que fue abordado de manera estratégica y

efectiva.

El detalle de la informacion recogida en cada una de las entrevistas realizadas esta

descrito en el Anexo O del presente documento como apoyo al andlisis.

2.1.2. Focus groups

Los grupos focales como explica Orlando Mella son “entrevistas de grupo, donde un
moderador guia la entrevista colectiva durante la cual un pequefio nlimero de personas discute en
torno a las caracteristicas y las dimensiones del tema propuesto para la discusion” (2000, p.3).
Por lo que, se realizo una con la participacion de las consumidoras de la marca Sweet Acid,
extraidas de la encuesta online previamente realizada siguiendo un criterio de seleccion. Todo
ello con el objetivo de profundizar algunos aspectos relevantes para el mayor entendimiento de la
relacion entre marca y seguidor, ademas de conocer las perspectivas de ellas como consumidoras.
Asi también lo confirma Mella, pues menciona que “los grupos focales son usados frecuentemente
para aprender acerca de opiniones o comportamientos de la gente acerca de lo cual se sabe muy

poco o nada” (2008, p. 3).

Para el focus group, se cuenta con la participacion de cuatro consumidoras de la marca,
las cuales ya habian comprado algiin producto con anterioridad. Este se realiza el dia 15 de

diciembre del 2018. La guia del mismo se divide en cuatro partes.

Plataformas digitales: Se solicita a las participantes hablar sobre las redes sociales que
usan con mayor frecuencia y qué origina que usen determinada red mas que el resto; también qué

tipo de contenido suelen visitar mas en dichas redes.

Conocimiento sobre la marca: Se solicita que relaten como conocen a la marca, qué les
atrajo de la misma para seguirla y qué consideran le falta respecto al resto con énfasis en

exposicion de marca.
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Publicidad en redes sociales: Las participantes exponen los distintos formatos de
publicidad de marcas en redes sociales, aquellos que funcionan mejor y aquel contenido intrusivo

segun su perspectiva.

Informacion sobre influencers: Hablan especificamente del marketing de influencers; qué

entienden, su relacion con las marcas y el motivo de su predileccion por alguna.

El analisis de estos puntos y los principales insights recogidos del mismo son detallados
en la primera etapa del proyecto profesional junto con lo obtenido en la encuesta online, ademas

la guia con la que se dirigio este focus se encuentra en el Anexo P.

2.1.3. Observacion

La observacion se emplea como técnica que “mediante la aplicacion de ciertos recursos
permite la organizacion, coherencia y economia de los esfuerzos realizados durante el desarrollo
de una investigacion” (Campos & Lule, 2012, p.48). Ademads, es necesario comentar que es la
manera mas sistematizada y logica para el registro visual y contrastable de lo que se pretende
conocer (Campos & Martinez, 2012). Asi también, se debe indicar que el tipo de observacion es
participante, pues el grupo de investigadores en este proyecto son los que directamente han
recolectado los datos necesarios para su realizacion, es decir, estan enteramente involucrados con

las acciones y actividades objeto de la observacion.

En ese sentido, es indispensable utilizar dicha técnica para captar y describir lo que
sucede. En primer lugar, en las redes sociales de la marca con la que se desarrolla el proyecto para
dar un diagnostico preciso que sirva de apoyo para lo detectado con las herramientas analiticas
descritas lineas mas abajo. En segundo lugar, dar un panorama situacional de como trabajan,
comparten ¢ interacciones las influencers del blog de Marana, analizadas por Instagram, con las
cuales se realiza campaia del proyecto. Todo ello con el objetivo claro de lo que se quiere

conseguir y qué necesidades queremos satisfacer.

Los principales registros obtenidos de dichas observaciones se describen a lo largo del
capitulo 5, es decir, en cada una de las etapas del proyecto y en cada fase del modelo donde sea

necesaria la informacion como apoyo para validar el tema en cuestion.

2.2. Herramientas cuantitativas

En este apartado, se presentan métodos cuantitativos asi como técnicas relevantes para el
proyecto. La herramienta cuantitativa aplicada en el proceso de recoleccion de informacion se
detalla en el Anexo Q; esta es una encuesta online, la cual estd comprendido por una serie de

preguntas relacionadas al objetivo de conocer al ptblico objetivo de Sweet Acid y su perspectiva
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hacia la marca; ademas, otros de las herramientas utilizadas son los indicadores de medicion para

el analisis de informacion.

2.2.1. Encuesta online
Para una inicial aproximacion al sujeto de estudio se realiza un analisis de informacion
cuantitativo a través de una encuesta online. Se emplea dicha herramienta de recoleccion por ser
una técnica que trata sobre los hechos y aspectos que interesan en una investigacion con la

finalidad de que la poblacién y muestra den respuesta a la misma.

En ese sentido, se opta por un tamafio muestral no probabilistico y de tipo cualitativo por
conveniencia pues se “enfatiza la seleccion en funcion de la facilidad de acceso a la unidad de
observacion, es decir el investigador escoge el nimero de encuestados (Pasco & Ponce, 2015, p.
54)”. Ademas, se cumple que la poblaciéon de estudio es homogénea; los usuarios comparten
caracteristicas similares y siguen un criterio determinado por el investigador (Martinez, 2011).
De nuevo, ser parte de la audiencia en Instagram, pertenecer al género femenino y al rango de
edad previamente definido. Por ultimo, esta técnica de recoleccion de data es sencilla de ejecutar,
econdémica y de menor tiempo como menciona Martinez (2011), considerando que dicho
segmento se encuentra disperso fisicamente, es decir existir una limitante de acceso. En
consecuencia, se establece una muestra de 100 encuestados. Si bien se cumple que dicho tamafio
no es representativo para la poblacion, contribuye en obtener un panorama inicial respecto a las
caracteristicas del mercado meta del sujeto de estudio que comparten sus seguidos y se

profundizan en el grupo focal.

Para dicha encuesta online, se emplea una guia (ver Anexo Q) donde se plantean
preguntas cerradas y delimitadas en opciones y escalas para un analisis mas asequible de las
respuestas. El universo de participantes se divide en dos grupos clasificados de acuerdo con la
accion de compra, pues el hecho de seguir a la marca en Instagram no implica ser cliente de la
misma. Este criterio se toma en cuenta también para la seleccion de participantes al grupo focal.
Ademas, a través de encuestas realizadas a los clientes de la marca, se resaltaron datos precisos
donde se identifican a los verdaderos seguidores de la marca, quienes comparten sus mismos
gustos y tendencias. Asimismo, la utilizacién de herramientas de medicion permite obtener una
aproximacion mas objetiva de la investigacion y de la exposicion de marca que genere la

estrategia implementada, la cual es una etapa clave para la conclusion del proyecto.
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2.2.2. Indicadores de medicion (KPI’s)
Los indicadores de mediciéon engloban a una parte importante del proyecto, pues
responden a objetivos trazados, de acuerdo con las fases del modelo tedrico que sigue la campafia

digital con influencers.

Como el presente proyecto tiene como principal variable la exposicion de marca, esta se
encuentra dividida en cuatro subvariables: alcance, interaccion, impresiones y engagement. De
los cuales, solo tres son utilizados para la medicidn con respecto a los influencers y las otras cuatro
para las marcas. La tinica diferencia entre ambas es la variable engagement, pues Sweet Acid,
sujeto de estudio, le interesa saber y analizar cudl es la conexion y compromiso con sus seguidores
generados a partir de la campaia con influencers. En la fase 5 de la segunda etapa del proyecto,

se desarrollaran cada una de estas variables para su mayor entendimiento.

3. Estrategias de investigacion

Este proyecto profesional desarrolla la investigacion-accion como tipo de disefio
metodologico ya que como menciona Hernandez, Fernandez & Baptista (2010), el objetivo
fundamental de usar dicha metodologia es “aportar informacion que guie la toma de decisiones
para programas, procesos y reformas estructurales” (Hernandez et al., 2010, p. 509). De esta
forma, al aplicar la estrategia de marketing de influencer en una microempresa como Sweet Acid,
se produce una guia base para el resto de las marcas que se encuentren en una situacion similar,
pues a través del proyecto se pretende obtener resultados sobre el impacto directo de la estrategia
en la exposicion que se genera sobre la marca con la finalidad de cuantificar los resultados para
el beneficio de las empresas. A partir de ello, los microempresarios pueden tomar conciencia del
rol importante que significa contar con un plan previamente estructurado que junto a una

estrategia de marketing contribuye a alcanzar el objetivo propuesto bajo una clara direccion.

En base a lo mencionado, se reafirma lo comentado por Sandin (2003 citado en Hernandez
et al. 2010) respecto a las caracteristicas que rodean a esta metodologia. Primero, la investigacion-
accion implica la transformacion y mejora de una realidad, especificamente de una realidad social
donde la industria de comercio como el de las MiPyMes carece de informacion util para el uso de
diversas estrategias que conlleven a un 6ptimo crecimiento. Segundo, la investigacion-accion
parte de los problemas practicos y asociados a un ambiente o entorno. Por ultimo, comprende la
colaboracion de todos los participantes en la deteccion de necesidades pues conocen la
problematica a solucionar, las practicas de exposicion que requieren transformacion y la
implementacion de los resultados del estudio. De esta manera, se observa que dicha metodologia

construye el conocimiento por medio de la practica (Sandin, 2003 citado en Hernandez et al.
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2010), pues logra establecer marcos referenciales con el objetivo de desarrollar mejoras

especificas en cierta comunidad.

Basandose en Mertens (2003 citado en Hernandez et al. 2010), el proyecto abordado esta
contemplado bajo un tipo de disefio especifico, el cual es la investigacidn-accion participativa,
pues es un estudio que compromete a los miembros del grupo o comunidad en todo el proceso del
estudio (desde el planteamiento del problema hasta la elaboracion del reporte) y la
implementacion de acciones, producto de la indagacion. Asimismo, este tipo de disefio
metodologico “conjunta la expertise del investigador con los conocimientos practicos, vivencias
y habilidades de los participantes” (Hernandez et al., 2010). En conclusion, el presente proyecto
profesional es un trabajo en conjunto con la marca, el influencer y los miembros del equipo de
investigacion, ya que todos deben hablar y cefiirse bajo los mismos objetivos deseados; para ello,

es necesaria la continua interaccion entre los participantes mencionados.

Cabe mencionar las cuatro fases de esta metodologia, identificadas las tres primeras por
Kurt Lewin (1944) y otra mas por Kemmis y McTaggart (1988): planificar, actuar, observar y
reflexionar. Sin embargo, para Stringer (Rojas, 2009) son tres los pasos a seguir, los cuales se dan
de manera ciclica hasta tener el problema resuelto, el cambio logrado o la mejora hecha de manera
satisfactoria: observar (construir un bosquejo del problema), pensar (analizar e interpretar) y
actuar (resolver problemas e implementar mejoras). De manera indistinta, ambos autores resaltan
la importancia de localizar el problema, identificarlo y diagnosticarlo con una planificacion previa
donde se detalle un plan o programa de mejora; ademas, realizar la implementacion y evaluar los

resultados obtenido.

Por ultimo, de acuerdo con lo propuesto por el horizonte temporal, las investigaciones se
pueden clasificar en transversales y longitudinales. Para el presente proyecto, se utilizod el
transversal, debido a que este estudio permite recolectar informacion en un solo periodo de tiempo
(Pasco & Ponce, 2015). En ese sentido, estos estudios solamente proporcionan informacion de la

organizacion que corresponden al periodo en que fue realizado (Pasco & Ponce, 2015).

Es importante hacer énfasis en este punto ya que la estrategia de marketing con
influencers que se implementa no es extrapolable directamente a otra organizacion ni al trabajo
con algun otro influencer, pues todas las experiencias y relacion con influencers son distintas y
no necesariamente otorgan los mismos resultados. De hecho, este proyecto es transversal, porque
es ejecutado en un periodo de tiempo para cierto grado de crecimiento y situacion operativa del
negocio donde los resultados so6lo aplican para el momento y periodo en donde esta campana es

implementada.
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4. Diseiio de la investigacion

De igual modo, el presente proyecto esta aplicado sobre la base del modelo de fases
secuenciales para implementar un plan tactico de marketing en redes sociales, explicado en el
marco tedrico, el cual se ha divido a su vez en cuatro grandes etapas. La primera etapa corresponde
al diagnostico de la situacion actual en la que se encuentra el sujeto de estudio, la marca de ropa
Sweet Acid, la cual primordialmente consistié en el levantamiento de informacion sobre los
procesos que trabaja, la industria en la que opera y también de las perspectivas de sus clientes. En
la segunda etapa, se establece el disefio del plan tactico basado en la estrategia de marketing que
se escogid implementar, habiendo previamente analizado a la marca. La tercera etapa concierne
a la implementacion del plan tactico elaborado previamente, la cual es realizada con un constante
feedback durante el proceso. En base a dicha implementacion, durante la ultima y cuarta etapa, se
procede a la evaluacion posterior con la finalidad de medir el nivel de exposicidon que ha generado

la campana (ver Figura 2).
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Figura 2. Etapas del disefio de la metodologia de la investigacion
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4.1. Primera etapa: Diagnoéstico de la situacion actual del sujeto de estudio

Para establecer la estrategia de marketing con la cual se desarrolla el proyecto, es
necesario entender la situacion actual en la que se encuentra la marca Sweet Acid y, de esta
manera, definir los problemas en los que incide para plantear una posible solucion. Para ello, se

utilizan los tres primeros pasos del modelo de fases secuenciales elaborado por Oscar Rodriguez.

La primera fase es establecer una meta, es decir, definir qué es lo que se busca conseguir
para la marca Sweet Acid. En este caso, la elaboracion de un plan tactico correctamente
estructurado, que se base en una estrategia de marketing, la cual permita a la marca obtener una
mayor visibilidad en el target al que se dirige. Asi, con la segunda fase, la investigacion y estudios,
se logra conocer a la marca tanto interna como externamente, a través de herramientas como el
CANVAS, AMOFHIT y FODA. Para las cuales se usaron mas de una entrevista a profundidad
con Andrea Euribe, duefa de la empresa; ademas, se aplicd técnicas de medicion en sus redes
sociales. Asimismo, este apartado presenta el modelo de negocio de la microempresa, mediante
dos entrevistas a profundidad a la duefia del negocio. Por ultimo, se muestran las acciones de
marketing digital que se llevan a cabo constantemente en la red social Instagram de la marca para,
de esta manera, desarrollar la monitorizacion de contenidos e interaccion con su audiencia, como

tercera fase.

4.2. Segunda etapa: Diseiio de un plan tactico basado en la estrategia de

marketing de influencer

La fase cuatro permite la identificacion y segmentacion del usuario, que a su vez
pertenece a una parte importante de la investigacion al momento de evaluar la marca pues el sujeto
principal es el consumidor final. Es importante para Sweet Acid conocer quiénes son, en qué se
identifican con la marca, qué les atrae y por qué eligen pertenecer a esta. Todos estos factores
sirven para perfilar al usuario objetivo con la finalidad de conocer el target al cual se dirige el
negocio para realizar acciones consecuentes con lo que el usuario espera de la marca. En principio,
se aplica una recoleccion de datos mediante la aplicacion de una encuesta online con preguntas
de opcion multiple a sus seguidores con la finalidad de generar estadisticas que logre el
entendimiento del usuario. Una vez logrado lo anterior, se procede a realizar un focus group con
consumidores de la marca con el objetivo de conocer las principales perspectivas y evidenciar lo

recogido en las encuestas anteriores.

La definicion de objetivos -como siguiente fase- implica el planteamiento y desarrollo de
los mismos y su posterior medicion a fin de estimar si fueron alcanzados al término de la campaiia.

Para ello, se buscan objetivos SMART -especificos, mesurables, alcanzables, realistas- y bajo una
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linea temporal, el mismo que contribuyen a definir correctamente las acciones a realizar. Como
siguiente fase, dentro de la segunda etapa, se encuentra la conceptualizacion de un enfoque
distinto, es decir, el estilo de comunicacion que la marca establece con el publico objetivo al cual
se dirige durante la campafia; por ello, existen distintos criterios de comunicacién a tomar en
cuenta (Ver Anexo AD). Ello depende de la personalidad que busca trasmitir Sweet Acid como
marca, pues es a través de esta que los usuarios se sientan identificados y quieran seguir a la
marca. Para conseguir dicha informacion, se usé técnicas de investigacidn como entrevistas a
profundidad al sujeto de estudio, asi como a especialistas en marketing digital con la finalidad de

determinar un optimo estilo de comunicacion con su audiencia.

Es en esta siguiente fase que se logra determinar una estrategia de marketing especifica
para conseguir el objetivo principal que se habia propuesto en un inicio. Tal es asi, que se propone
llevar a cabo la estrategia de marketing de influencer como herramienta para la consecucion de
mayor visibilidad, es decir, la generacion de exposicion de marca. A través de ello, se define como
esta va a interactuar con su usuario y -para el presente proyecto profesional- dicha comunicacion

seria a través de un influencer quien transmite lo que la marca quiere dar a conocer a su publico.

La siguiente fase trata de la especificacion de las acciones tacticas, es decir, la forma en
la que la estrategia del marketing de influencer se va a dar a conocer, como se va a implementar
y a través de qué actividades. Cabe mencionar que, para ello, es importante la previa construccion
del perfil del influencer ya que se encarga de transmitir el mensaje que la marca quiere dar a
conocer a su target. En ese sentido, se procede a identificar los influencers del sector con la
finalidad de obtener el mayor impacto en el cliente. Esto se analiza a través de herramientas online
como Heepsy y Minter.io. Por tltimo, se procede a la eleccion del influencer mas idoneo para la
marca con los factores previamente mencionados a fin de coordinar posteriores reuniones para

establecer acciones especificas que conlleven a la correcta ejecucion del plan.

4.3. Tercera etapa: Implementacion del plan tactico basado en la estrategia del

marketing de influencer

Esta etapa engloba solo una fase del modelo teodrico al que se cifle este proyecto,
implementacion del plan tactico basado en la estrategia del marketing de influencer, el cual
gjecuta todas las acciones mencionadas en el acuerdo pactado entre influencer y marca. Para ello,
se lleva a cabo la produccion de contenido, marketing y publicacion previamente disefiado en la
etapa anterior. Ademas, como apoyo se desarrollé un cronograma de contenidos que muestra las
acciones durante la camparfia. Para cada una ellas, se mantiene una retroalimentacion constante

del trabajo realizado por parte del sujeto de sujeto de estudio.
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4.4. Cuarta etapa: La evaluacion de un horizonte ex post para medir el nivel de

exposicion de la campaia

Como ultima y tnica fase de dicha etapa, se realiza el analisis de métricas y demads
herramientas analiticas con la finalidad de recabar informacion acerca de la exposicion de marca
obtenida durante la campafia. Dichas métricas estan previamente descritas en el marco tedrico.
En esta etapa, se hace una revision de estadisticas de la red social Instagram tanto de la influencer

como de la marca post- campafia.

5. Seleccion de unidades de observacion

El proyecto se desarrolla en el estudio de la red social Instagram de la marca Sweet Acid,
que es una de las dos plataformas digitales que gestiona y, sobre todo, la tinica en donde genera
contenido e interactia con sus seguidores. Ademas, cabe mencionar que esta es una de las mas
usadas en el mundo de la moda por su diferentes aplicaciones y la forma en cémo llega al publico
de una manera mas directa y en tiempo real (Launchmetrics, 2018). Se presenta la cantidad de

seguidores por plataforma que maneja Sweet Acid.

Tabla 4: Redes sociales de Sweet Acid

Plataforma digital Numero de seguidores

Instagram 7,378
Facebook 8,759
Fuente: Facebook Sweet Acid (2018) & Sweetacid Instagram (2018)

Ambas plataformas digitales representan un canal de ventas complementario “con
soluciones que permiten articular estrategias de marketing, logistica y pagos de forma asequible
para los pequefios negocios, contribuyendo a reducir los costes de transaccion, a mitigar barreras
de entrada y a impulsar su proceso de internacionalizacion” (Vizcaino, 2018). Sin embargo, desde
la perspectiva de los influencers, con quienes se trabaja en la estrategia de marketing aplicada, “la
red social Instagram se ha instalado como la herramienta clave para marcas e influencers de la
industria de la moda” (Launchmetrics, 2018). Los resultados obtenidos (ver Anexo R) en este
estudio reciente con lideres de opinion fueron las siguientes: Instagram (99.3%), Blog (85.3%),
Facebook (67.3%), entre otros. En conclusion, el presente proyecto profesional sigue un alcance
exploratorio-descriptivo, el mismo que se divide en cuatro etapas de fases secuenciales que
permiten dar respuesta a los objetivos de investigacion. Ello se consigue mediante el uso de un
enfoque mixto con herramientas de investigacion cuantitativas y cualitativas. Por ultimo, se
determina el canal de comunicacion online -red social Instagram- mas optimo para el sujeto de

estudio, donde este concentra a su comunidad virtual.
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CAPITULO 5: ETAPAS DEL PROYECTO PROFESIONAL

Como parte de la primera etapa del modelo tedrico propuesto por Oscar Rodriguez que
sigue este proyecto profesional, se contextualiza y aborda el sujeto de estudio, Sweet Acid, la
misma que abarca tres fases principales: establecer una meta en torno a la campaia a implementar,
desarrollo de la investigacion a través de herramientas de andlisis y, por tltimo, la monitorizacién

de sus redes sociales a un nivel ex ante a la implementacion

1. Etapa 1: Diagndstico de la situacion actual del sujeto de estudio

La primera fase consiste en establecer metas para la campafia de marketing digital con
influencers, posterior a ello se describe y presenta al lector la situacion actual del sujeto de estudio
a través de la utilizacion de distintas herramientas de investigacion que permitan obtener una
aproximacion inicial a la necesidad de marca en cuanto al uso de una estrategia de marketing en
particular. Asi, de esta manera, monitorear y obtener un feedback respecto a como la empresa
actualmente usa el marketing digital respecto a la interaccion y uso de métricas en la principal red

social donde el sujeto de estudio tiene presencia, Instagram.

1.1. Fase 1: Estableciendo metas para la campaia

Dentro de la etapa de diagnoéstico del sujeto de estudio, es pertinente establecer a priori la
meta de la campafia de marketing digital con influencers a implementar para identificar y
corroborar empiricamente que la marca efectivamente posee esa necesidad. Por ello, se determina
como meta el generar exposicion de marca al sujeto de estudio e incrementar su presencia en la
rede social Instagram, lo mismo que se corrobora a un nivel ex post mediante métricas de

marketing digital en dicha red social.
1.2. Fase 2: Desarrollo de investigacion y estudios acerca de la marca.

1.2.1. Andlisis FODA
Como primer paso para una aproximacion con la marca y conocer su competitividad
respecto en una industria de alta competencia y cambio constante como es la moda femenina, se
opta por aplicar un anélisis FODA (ver Anexo S, Tabla S1). La informacion primaria es obtenida
a través de entrevistas a profundidad con Andrea Euribe, duefia de la marca. Asi también se
realizan observaciones por parte de los investigadores que permiten identificar a nivel de gestion

las falencias y oportunidades que posee la marca para potencializarse.

64



a. Fortalezas

Dentro de las fortalezas con las que cuenta el negocio Sweet Acid, se tiene a una marca
que se caracteriza por promover y formar parte activa de una coyuntura social (2018) donde se
defiende la equidad de género y el empoderamiento femenino. Ello se expresa a través de su linea
de “graphic tees”, polos disefiados con frases que -segun manifiestan las clientes- generan
confianza en si mismas como, por ejemplo, Girlboss, Wild Feminist, entre otros. Por ello, la marca
fue invitada a participar en el Latinoamerican Fashion Weekend con su coleccion “Libertad” en

la ciudad de Montaiiita (Ecuador).

b. Debilidades

Entre los principales aspectos de mejora, se destaca que el total de las actividades
operativas de la marca estan centralizadas y dependen de la duefia, lo cual deviene en distintos
problemas. Muestra de ello es la concentracion de funciones la cual no permite optimizar de forma
independiente cada una de las areas. Asi mismo, la marca no cuenta con una gestion financiera
estructurada debido a que no existe un control eficiente de los flujos de operacion temporales de
la empresa. Por otro lado, no posee una estrategia de marketing digital, medio donde la marca se
desarrolla en su totalidad. Ademas, la marca cuenta con una vaga definicion de su publico
objetivo, es decir, desconoce al usuario con el que se comunica o al que se quiere dirigir. Cabe
resaltar que la duefia de la marca disefia y confecciona sus prendas de forma esporadica, debido a

que esta sujeta a diversas variables como el tiempo y el financiamiento para cada coleccion

¢. Oportunidades

Debido a la coyuntura social- politica del Peru, en la actualidad (2018), la violencia contra
la mujer ha dado paso al surgimiento de diversos movimientos sociales que abordan dicho tema,
como el feminismo. Como afirma la actriz y dramaturga Paloma Yerovi este concepto busca la
igualdad de género y erradicar comportamientos o conductas machistas de la sociedad peruana

(Chévez, 2018).

Lo mencionado representa una oportunidad para el sujeto de estudio, ya que la marca
surge en dicha coyuntura y otorga a sus prendas un valor agregado que transmite un mensaje de
identidad y empoderamiento. Estas caracteristicas traspasan el aspecto estético de la prenda lo
cual genera identificacion y seguridad al vestir; ello supone una ventaja comparativa para la

marca.

Seglin la empresa de investigacion Bridge Ratings, se registra un incremento en el uso
de la red social Instagram debido a que posee atributos como stories, fotos y videos de corta

duracion, llegando a tener 200 millones de usuarios activos por dia (Gestion, 2017). Estos
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atributos generan en los usuarios sentimientos de conexion, cercania y proximidad constante

dentro de la comunidad virtual, por tratarse de una comunicacion en tiempo real (Gestion, 2017).

Por todo lo mencionado, la marca cuenta con espacios de oportunidad para su desarrollo
en distintos aspectos, los que responden a sus necesidades en base al nivel de crecimiento en el

que se encuentra.

d. Amenazas

Actualmente el sujeto de estudio cuenta con presencia fisica en la tienda Meh, en la cual
comparte un mismo espacio con otras marcas. Es asi que el sujeto de estudio no sélo se enfrenta
auna fuerte competencia en precios y diferenciacion, sino que la distribucion fisica de las prendas
no es favorable para Sweet Acid debido a que impide una 6ptima visualizacion por parte de los
clientes afectando la rotacion y venta de sus inventarios. Por otro lado, la aparicion de tendencias
como fast fashion ha ocasionado que la industria de la moda sea mas competitiva debido a sus
altos volimenes de produccion, precios econdémicos y de menor calidad. La preferencia de
clientes por este tipo de prendas desplaza al disefio de moda independiente peruano que en muchos

casos posee una mejor calidad.

1.2.2. Analisis AMOFHIT
Frente a la ausencia de una delimitacion clara de las areas funcionales que toda
microempresa debe definir, se procede a delimitarlas seglin el ciclo operativo de la marca Sweet
Acid mediante la herramienta AMOFHIT. Esta herramienta busca definir las estrategias que
permitan al sujeto de estudio potenciar sus fortalezas y neutralizar las debilidades (D’Alessio,
2008), lo cual supone una ventaja competitiva a partir de conocer las cualidades que distinguen a

la marca respecto a su competencia.

a. Administracion y Gerencia (A)

La gerencia es el area encargada de gestionar los aspectos operacionales y estratégicos de
la organizacion, asi como de definir el rumbo para la misma, siempre se busca incrementar la
productividad para poder competir con éxito en un entorno de constante incertidumbre en el

mercado (D’ Alessio, 2008).

En ese sentido, Sweet Acid es una microempresa que opera desde el afio 2016,
emprendida por Andrea Euribe, alumna de publicidad en la Facultad de Comunicaciones PUCP.
La marca se constituye como una persona natural con negocio. Andrea es quien se encarga de
gestionar unipersonalmente todas las operaciones y actividades de la misma, la cual posee un
ciclo operativo flexible y estacional. La experiencia adquirida le ha permitido contar con

proveedores, confeccionistas y todo aquel que forme parte del ciclo operativo, con los que
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mantiene una relacion y coordinacion directa en cuanto a comunicacion. Sin embargo, la gestion
unilateral, como se mencioné en la herramienta previa (FODA), dificulta la delegacion de

responsabilidades a terceras personas.

b. Marketing y ventas (M)

En cuanto a las herramientas de marketing que usa, la marca cuenta Unicamente con
presencia en la red social Instagram, donde se desenvuelve su comunidad virtual. Eventualmente,
Andrea Euribe produce contenido y gestiona personalmente las redes sociales de su marca. El
hecho de ser estudiante de publicidad podria otorgarle una ventaja para la implementacion de las
distintas estrategias de marketing digital, ya que posee el know how para la elaboracion de
contenido digital interactivo. Ademas, la red profesional a la que pertenece cuenta con expertise
en la elaboracion de campafias de marketing y publicidad. Sin embargo, no se evidencia la
aplicacion de dichos conocimientos. Cabe hacer énfasis que en la industria de moda en la que se
desarrolla el sujeto de estudio, la forma y la produccion son elementos clave para una 6ptima

percepcion de marca.

Si bien anteriormente se ha invertido en publicidad en redes sociales para promocionar la
marca, ello no ha generado valor debido a que no ha seguido una estrategia ni un adecuado

seguimiento posterior a la inversion, el cual permita determinar su eficacia.

La marca cuenta con un catalogo de productos online, via Whatsapp, en el cual
potenciales clientes contactan a la marca para la adquisicion de productos. Sin embargo, esta
accion no es eficiente debido a que el potencial cliente es quien debe mostrar interés hacia la
marca a fin de conocer sus productos. Lo dptimo es que micro empresas con poco tiempo en el
mercado se den a conocer mediante la exposicion masiva de sus productos, para aproximarse a

sus clientes.

En cuanto al marketing tradicional, Sweet Acid utiliza merchandising con sus clientes
como stickers y tarjetas de contacto. Empero, se considera que la marca posee gran potencial por

explotar en este segmento.

Cabe profundizar en esta area funcional de la gestion y analizar su actividad en marketing
digital. Como se menciond, Instagram es la inica red social y espacio donde la marca se comunica
y da a conocer con sus potenciales y actuales clientes. Por lo mencionado, es imperativo que la
marca cuente con una estrategia estructurada de marketing para plataformas digitales. Asi mismo,
esta estrategia debe aplicarse de forma adecuada a fin de obtener resultados satisfactorios para el

crecimiento de marca.
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¢. Operaciones, logistica e Infraestructura (O)

Sweet Acid es una microempresa que posee una estructura de ventas estacional siendo
verano la temporada donde la marca alcanza los picos de venta mas altos. En ese sentido, es
menester contar con una eficiente estrategia de produccion, almacenamiento y distribucion a fin

de evitar quiebres de stock.

El modelo operativo de la microempresa parte con el disefio de la coleccion. La
disefiadora y propietaria de la marca toma en cuenta la moda y tendencias, escoge los disefios de
acuerdo a su inspiracion y referencias de otros trabajos. Posterior a ello, toma la decision de
produccion, si se realiza en un taller o es tercerizada; Andrea Euribe discrimina segun un criterio
preestablecido si la coleccion a lanzar sera de creacion propia o usara referencias de produccion
externa. El criterio mencionado consiste en la envergadura de la coleccion, es decir si forma parte
de una temporada con incremento en las ventas o se lucird en un evento de moda no es prudente

tercerizacion. El factor tiempo también es una variable a tomar en cuenta.

En caso la produccion es tercerizada, la ventaja es que el atelier se encarga de todo el
proceso especializado lo cual representa un ahorro significativo en tiempo, adquisicion de materia

prima, mano de obra, etc. El precio es de acuerdo con el volumen de unidades producidas.

En caso la produccion es propia, Andrea Euribe disefia bocetos de las prendas, se prueban
pilotos en un modelo y se da seguimiento al proceso de confeccion. Este es un punto critico en el
proceso, ya que, una vez confeccionada la prenda, se evalia si se procede o no a la aceptacion del
modelo en cuanto a los requerimientos y estandares de la marca. En ese sentido, el control durante
y después del proceso de confeccion es fundamental ya que un mal piloto puede estropear toda la

coleccion causando dafios econdémicos y de reputacion.

En cuanto a los canales de distribucidén, Sweet Acid tiene presencia en Pertt y Ecuador.
Si bien el mercado ecuatoriano resulta ser mas atractivo a la marca por el tipo de moneda, doélares
americanos y nivel de consumo, la concentracion de usuarios en sus plataformas digitales es de

Pert. En ese sentido, cabe replantear una propuesta de valor que satisfaga a ambos mercados.
Por otro lado, las ventas de Sweet Acid se dividen en dos canales.

Canal de ventas online, en redes sociales particularmente Instagram, se recibe mensajes
directos de distintas localidades solicitando la compra de mercaderia. Asi, se procede a contactar
al potencial cliente y se envia el pedido por via terrestre. Generalmente se usan servicios de

courier, gasto cubierto por el cliente.

La negociacion se da acorde al volumen de compra, se abona la mitad del valor de venta

previo al envio del pedido y el saldo restante contra la recepcion del mismo. Cabe mencionar que
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este acuerdo se genera para envios de tipo B2B, entre empresas. Cuando se trata de un envio B2C,
empresa- cliente final, se envia un screenshot del depésito por el monto de la prenda mas los

gastos de envio.

Durante el 2017 la marca tuvo presencia en la tienda Micca con sedes en La Molina y
Miraflores, Atico PUCP y ferias independientes. Para el 2018 el negocio se expande y pasa a tener

presencia en: MDS-Ecuador, Meh y I Love Montaiiita, Ecuador.

Actualmente, la marca cuenta con los siguientes puntos de venta fisicos. Meh, es una
tienda multimarca la cual abona el total de ventas que ha tenido la marca durante el mes,
descontando la comision por ventas y alquiler del espacio. MSD, tienda ubicada en el balneario
de Montaiiita, Ecuador donde si bien se cobra un alto porcentaje de comision por ventas, 40%,

ello se compensa con el volumen de ventas.

Sweet Acid no cuenta con almacén por lo que constantemente debe abastecer de
mercaderia las tiendas para no afectar las ventas, ello genera sobrecostos de trasporte y

mantenimiento de existencias que vuelve ineficiente al proceso operativo.

En base a lo expuesto, la marca estd en una etapa en donde mediante una efectiva
conversion del marketing mix, precio, plaza, producto, promocion; puede generar confianza en
potenciales clientes y darse a conocer. El éxito de toda organizacion resulta de un trabajo conjunto
de pares que buscan cumplir un mismo objetivo, por lo cual lo mencionado resulta clave,

especialmente si compite en un mismo espacio fisico con otras marcas.

d. Finanzas y Contabilidad (F)

Dependiendo de la categoria de producto, fechas y estacion, la rotacion de productos
puede ser muy baja impactando negativamente en los ingresos de la marca. A fin de contrarrestar
este efecto, Andrea Euribe mantiene un equilibrio entre el nivel de ingresos y los requerimientos
de produccion. La micro empresa no se financia con entidades del sistema financiero, sino que lo
hace en su totalidad con capital propio lo cual trunca la posibilidad de incrementar la produccion

o celebrar contratos por cierto volumen de ventas.

e. Recursos Humanos (H)

Sweet Acid es una microempresa unipersonal puesto que la actividad de la misma no
requiere de una mayor fuerza de ventas. Las prendas que son distribuidos en tiendas fisicas
cuentan con su propia fuerza de ventas y las ventas online, como se menciono, se dan por courier.
Sin embargo, un eventual crecimiento o expansion del negocio va a requerir ampliar la cantidad

de colaboradores.
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Sweet Acid no cuenta con sistemas de informacién y comunicaciones (I) ni con tecnologia
e investigacion y desarrollo (T) ya que en primer lugar debe posicionarse estructuralmente en un
mercado de alta competencia para luego invertir en conceptos que le permitan generan un valor

agregado.

1.2.3. Analisis CANVAS
La herramienta CANVAS (ver Anexo S, Tabla S2) es una herramienta que permite
visualizar la idea y la vision global de un modelo de negocio segin 9 campos preestablecidos,
mostrando las interconexiones entre sus diferentes elementos que intervienen en el mismo
(Osterwalder & Pigneur, 2010). Ademas, muestra si el sujeto de estudio cuenta con una propuesta
de valor que la diferencie del resto. A continuacion, se presenta el analisis a la microempresa

utilizando la herramienta mencionada.

a. Aliados Clave

El sujeto de estudio cuenta con aliados clave para su desarrollo operacional y de
promocion. A nivel operativo, los centros de confeccién del emporio comercial de Gamarra
materializan los disefios y realizan la produccién de las prendas. Por el lado de la promocion, la
marca tiene como aliado a los influencers ya que a través de ellos busca que esta sea reconocida.
Cundo este ultimo ha sido utilizado, no ha sido de la mejor forma ya que no se seguia una
estrategia, se desconocia el publico objetivo y los influencers seleccionados no eran los adecuados

respecto al perfil de la marca.

Con la situacion actual, el incremento de casos de feminicidio y el machismo, surgen
movimientos sociales que promueven la equidad de género y el empoderamiento femenino. En
ese sentido, la industria de la moda es utilizada, por dichos movimientos, como medio de
expresion ante los problemas mencionados. Ello crea una ventana de oportunidades para el sujeto
de estudio como; por ejemplo, la linea de polos graphic tees ya que promueve, mediante frases,

la autovaloracion, la equidad de género y el empoderamiento en las mujeres.

b. Actividades clave
Las actividades claves con las que cuenta el sujeto de estudio son las siguientes: disefio y

confeccion, venta y promocion.

La primera actividad clave es el disefio. En ¢él, Andrea Euribe, la duefa, esboza los
modelos y crea las frases para los graphic tees de confeccion terciarizada. La segundad actividad
es la venta que se da en dos canales: fisica y virtual; la primera se da en la tienda multimarca Meh
y la segunda a través de Instagram con envios via courier. Por ultimo, la promocion cuya

evolucion ha sido progresiva puesto que la marca ha participado en ferias, festivales y ha invertido
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en publicidad por redes sociales. Cabe acotar que estas acciones no han sido constantes ni

ejecutadas correctamente.

¢. Recursos clave

Un recurso fundamental para el sujeto de estudio es la identidad de marca, con ello la
marca posee caracteristicas que otorgan una posicion ventajosa frente a los competidores.
También estan los recursos econdmicos ya que sin este se dificulta la produccién de nuevas

colecciones.

d. Propuesta de valor

Sweet Acid no es solo una marca que confecciona y vende prendas, sino que también
tiene como propuesta de valor transmitir el mensaje de empoderamiento femenino y equidad de
género, que es manifestada a través de sus prendas. La marca, busca emitir sentimientos como
seguridad, fortaleza, libertad e independencia al vestir. Por ello, la linea de polos graphic tees de

Sweet Acid transmite dicho mensaje, y con la coyuntura actual es positiva a la rauda aceptacion.

e. Relacion con el cliente

La comunicacién es un factor clave para obtener una relacion sostenible y atractiva con
los clientes. Actualmente, la comunicaciéon de la marca en Instagram es limitada por ser
inconstante y poco amigable. Ademas, no se realizan acciones para la generacion y visualizacién
de contenido con su comunidad virtual, lo que no genera la poca interaccion con sus clientes. En
ese sentido, es importante establecer una eficiente comunicacion para la exposicion online ya que

la marca no cuenta con un espacio fisico exclusivo en el cual se aproxime a sus clientes.

f Canales

El sujeto de estudio cuenta con dos canales de venta: online y fisico. El canal online es
Instagram, esta plataforma digital resulta idonea para la marca ya que le permite tener un perfil
como empresa donde registra sus datos de contacto haciendo la comunicacién mas directa a
diferencia de un sitio web. Asi mismo, el trafico en la web permite que otros usuarios visualicen
y conozcan a la marca por medio de la actividad de la comunidad virtual. También, las estadisticas
que ofrece permiten a la marca tener un control en distintas variables y determinar aspectos de
mejora. Ademas, permite venta a través de los direct message (DM) que posee dicha plataforma.
Por ultimo, la publicidad permite a la marca o etiqueta una segmentacion mas acotada respecto a
su publico objetivo; por lo que se llega de forma directa a gran cantidad de usuarios con una

minima inversion.
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En el canal fisico, el sujeto de estudio cuenta con presencia en la tienda multimarca Meh.
A través de ella se realiza la venta y promociona sus prendas; cabe mencionar que al ser una
tienda compartida con otras marcas, dichas acciones no son exclusivas y en muchos casos se ve
relegada. La distribucion en cuanto a la venta por el canal online y fisico esta en una proporcion

de 60% y 40% respectivamente.

La marca actualmente tiene proyeccion de crecimiento en el canal online pues reconoce
que es una plataforma que no se ha explotado en su totalidad. Ademas, existe un segmento

atractivo de usuarios y potenciales clientes que atin no han sido atendidos.

g Segmento de clientes

La marca se dirige a un segmento de mujeres entre los 18 y 24 afios, principalmente
pertenecientes a los sectores socioeconomicos B y C. Ademas, este segmento se desenvuelve en
la red social Instagram y es afin a movimientos feministas y de promocion de la equidad de

género.

h.  Estructura de costos

La estructura de costo se centra basicamente en la elaboracion de las prendas. Primero se
incurre en un costo por disefio, si bien Andrea Euribe elabora un bosquejo previo, se requiere de
un disenador grafico para materializar la idea. Luego esta el costo de materiales que se requiere
para la confeccion; debido a que esta es tercerizada, el principal costo en el que se incurre es en

la compra de telas. También, esta el costo de confeccion de las prendas.

Respecto a los costos de promocién se incurre en publicidad y produccion de contenido
digital; ello incluye sesion fotografica, modelos, escenario, etc. Por ltimo, estan los gastos de

alquiler y comision por venta del espacio fisico donde la marca tiene presencia.

i. Estructura de ingresos

La estructura de ingresos es en soles y proviene de dos principales fuentes: del canal fisico
y del canal online. El primero se da en la tienda multimarca donde esta situado el sujeto de estudio,
el cliente obtiene la facilidad de pagar con efectivo o tarjeta, el ingreso es a fin de mes e incluye
la reduccidn de la comision de venta. En el canal de venta online se realiza un depdsito, yape o
transferencia a la cuenta de Sweet Acid por concepto de la mercaderia adquirida, siendo el ingreso

instantaneo y directo.
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1.3. Fase 3: Monitorizacion de contenidos y conversacion online

A continuacion, se realiza un analisis ex ante respecto a la monitorizacion de contenidos
y conversacion online del sujeto de estudio en su red social Instagram. Para dicho analisis, fueron
empleadas herramientas de Instagram Analytics y Mintero.io las cuales proveen datos estadisticos

que dan sustento a los factibles hallazgos (ver Anexo T).

1.3.1. Antecedentes
Las estadisticas a presentar devienen de data provista por la red social Instagram, la cual
ofrece informacién en cuanto a variables categoricas, de rango, entre otros, que permiten estudiar

y analizar al sujeto de estudio, asi como el segmento al que se dirige.

a. Ubicacion demogrdfica

La distribucion demografica de usuarios se presenta por ciudad y se reparte de la
siguiente manera: Lima (55%), Guayaquil (16%), Quito (7%), Trujillo (10%) y Callao (12%). Por
lo mencionado, se concluye que las ciudades mas atractivas para la penetracion de marca son
Lima y Guayaquil en ambos mercados. Por otro lado, Peru es el pais que concentra el mayor
porcentaje de usuarios, en base a ello la marca construye una propuesta comercial y estrategia de

marketing a fin de abordar a sus clientes de la forma mas adecuada.

b. Rango de edades
El rango de edad de los seguidores de la marca en Instagram esta entre los 18 y 24 afios
el cual representa un 55% del total, después un 32% esta conformado por personas entre los 25 a

34 afios. Por ultimo, el 13% esta formado por un segmento disperso y no representativo.

c. Género
Los datos con los que se cuenta respecto al género de los usuarios muestran que el 88%
de la audiencia son mujeres y 12% son hombres. Lo mencionado indica y confirma que la marca

se dirige y es vista por un segmento de usuarios principalmente femenino.

d. Seguidores
La cuenta de Instagram posee 7378 seguidores al finalizar el mes de diciembre del 2018.

En este mismo afio la marca llegoé a crecer un maximo de 10 seguidores en un dia.
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e. Niveles de audiencia

La marca posee niveles maximos de audiencia para la visualizacion de su contenido los
dias miércoles, sabados y domingos a partir de las 8 pm. Esta informacion es valiosa para el sujeto
de estudio ya que permite determinar los tiempos en los que resulta conveniente subir contenido
al feed de la marca. A su vez, escoge la tematica del mismo, asi como el estilo de comunicacion

y mensaje a transmitir de acuerdo a la ocasion.

1.3.2. Monitorizacion de contenidos y conversacion online
Para el presente analisis se considera Uinicamente el contenido en Instagram que marca
gener6 durante el mes de diciembre del 2018 a fin de conocer su situacion online en cuanto a
exposicion. Dicho contenido consistié en dos publicaciones, la primera se realizo el dia 5 de
diciembre donde se publicd una foto que luce a un graphic tee. La segunda se realizo el dia 25 de

diciembre con una imagen alusiva a navidad.

Como se menciono, la empresa desconoce el segmento al que se dirige y no posee un
target debidamente definido por ello es precisa una aproximacion hacia el mismo, el cual se
concentra en los seguidores de la marca en Instagram. Para alcanzar a este publico objetivo se
realiza un sorteo promocionado a través de dicha red social mediante stories. En ese sentido, para
el presente analisis no se considera esta accion ya que no corresponde especificamente a la
actividad de la marca sino se basan en un propdésito en particular que tiende captar la atencion del

usuario.

Figura 3: Publicaciones de la marca en el mes de diciembre 2018

Fuente: Sweet Acid Instagram (2018)
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En las siguientes tablas, se muestran las estadisticas extraidas de Instagram Analytics y

Minterio.io para Sweet Acid.

Tabla 5: Estadisticas de las publicaciones (posts) de Sweet Acid — diciembre 2018
POST FECHA POST ALCANCE IMPRESIONES INTERACCIONES ENGAGEMENT

1| 5120018 | 97ePh 1560 2049 54 3.5%
ic tees
Foto

2 25/1?201 navide | 2528 3454 123 4.9%
na

Tabla 6: Estadisticas de las Interacciones de Sweet Acid — diciembre 2018

N° LIKES COMENTARIOS GUARDADOS COMPARTIDO TOTAL
1 49 2 3 0 54
2 113 0 7 3 123
A continuacion, se analizan las siguientes variables que miden exposicion de marca:

alcance, interacciones, impresiones y engagement.

a. Alcance
Es el total de usuarios inicos que han visto una publicacion. El alcance total de las dos
publicaciones mencionadas se muestra en la Tabla 6. Para el primer post fue de 1560 y para el

segundo post de 2528 usuarios Unicos que visualizaron estas publicaciones.

b. Interacciones

Las interacciones miden las acciones que los usuarios realizan cuando se involucran con
algin contenido en Instagram. Esta variable es definida principalmente por los likes y comentarios
en la publicacion. Las dos publicaciones mencionadas obtuvieron una interaccion total de 54 y
123 respectivamente. Respecto a los likes, en la primera publicacion se obtuvo 49 y en la segunda

113 likes.

Se concluye que la marca posee escasa interaccion con su publico objetivo ya que, pese
a la asimetria de las cifras mencionadas, dichas acciones no son proporcionales al ntimero de
seguidores, los comentarios no denotan interés por el contenido y son casi nulos. Esto puede
atribuirse a la escasa constancia de la marca en la generacion de contenido, no seguir una tematica

y desconocer el objetivo de la comunicacion.



c. Impresiones

Las impresiones se definen como el numero total de visualizaciones que tiene un
contenido. En las dos publicaciones se obtuvo un niimero de 2220 y 3458 respectivamente. Es
preciso mencionar que esta variable es atractiva a medir ya que si bien no cuenta las

visualizaciones unicas como lo hace el alcance, contribuyen a la recordacion en el usuario.

d. Engagement

El engagement es el compromiso que muestra el usuario por la marca. Definido como el
porcentaje de interacciones que es capaz de generar una publicacion en funcidon al nimero de
personas que la visualizan, el ratio de engagement de un feed se calcula como la suma de todos
los likes y comentarios divido con el alcance. En la tabla se muestra un ratio de engagement de
3.5% y 4.9% para cada publicacion. Estas cifras denotan que el contenido de la marca no genera
conexion e interés con sus seguidores. Hoy en dia, la red social Instagram posee un algoritmo el
cual plantea que, si durante los primeros 15 minutos un post no obtiene el 10% de interacciones,
alcance e impresiones del total de seguidores, entonces la interpretacion es que el feed no posee
un optimo engagement (Castro comunicacion personal, 26 de diciembre, 2018). Por otro lado,
Instagram valora los niveles de audiencia mas altos por ello si durante este plazo el contenido no

resulta llamativo e interesante lo desfasa; complicando su exposicion y visualizacion.

La ausencia de comentarios relevantes sugiere escaso interés por parte de los usuarios
hacia los productos. En ese sentido, resulta conveniente realizar el presente andlisis en el mes de
diciembre por ser previo a la temporada de verano donde la marca alcanza su mayor nivel de
ventas. Pese a ello, la marca no genero6 contenido atrayente, ni se mostré interés por parte de los

usuarios.

En base a la revision del diagnostico al sujeto de estudio, se presentan aspectos de mejora
a nivel operativo en las distintas areas funcionales de la microempresa. Sin embargo, el presente
documento se basa en el desarrollo de la marca y su estrategia de marketing para medios digitales,
por ello toma valor la monitorizacion de contenidos en redes sociales elaborada. Si bien es cierto
la marca debe comenzar con una produccion de contenidos planificada, pertinente y estratégica
que genere valor, es conveniente que este proceso se dé en simultaneo con el aumento de su
presencia en la red social Instagram. Esta accion sera valorada por sus actuales y potenciales

nuevos seguidores.

Una eficiente gestion de contenidos junto a una adecuada exposicion de marca,

contribuyen en incrementar su presencia y difusion en redes sociales. Por ello, a fin abordar una
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seccion de los aspectos de mejora advertidos previamente, se recomienda hacer frente al algoritmo
de Instagram a través de la generacion y exposicion de contenido mas atractivo para los usuarios.
Es importante que las marcas conozcan sus horarios estratégicos en cada red social, es decir
espacios con gran conexion de la audiencia, previo a la publicacion de contenido alguno. Por lo
general se sugiere a las marcas publicar al menos un post diario; ademas acciones como organizar
concursos, sorteos y generar contenido constante en donde se expongan los productos,

contribuyen a lograr el objetivo planteado.

Por lo mencionado, el modelo tedrico electo resulta de gran utilidad pues una de sus fases
consiste en la produccion de contenidos, marketing y publicacion online. Esta fase asocia estos
aspectos y vuelve mas efectivas las acciones a emprender para el cumplimiento del objetivo

determinado para la marca, que es obtener exposicion en la red social Instagram.

Asi mismo, es preciso evitar material que no cuente con un objetivo definido o sin aporte
alguno para el feed. Un contenido de valor puede ser una publicacion, video o storie que contenga
una frase o mensaje que evoque emociones y resulte ser de interés al usuario. Lo mencionado
tiene la finalidad de evitar ser desfasado por el algoritmo de Instagram y ganar la atencion de los
usuarios. También, el uso del hashtag (#) en las publicaciones es de gran utilidad para la difusion
del contenido ya que incrementa su visibilidad. Segiin las métricas de Instagram, los hashtag
contribuyen en un 20% a que el contenido sea visto por nuevos usuarios. Los atributos

contribuyen a generar exposicion de marca en su feed.

Al finalizar esta etapa se da respuesta al primer objetivo de investigacidon que consiste en la
elaboracion de un diagnostico a un nivel ex ante del sujeto de estudio a fin de determinar su

necesidad en marketing la cual se define como la exposicion de marca.

2. Etapa 2: Disefio de un Plan Tactico basado en la estrategia de marketing con

influencers.

La segunda etapa consiste en disefiar un plan tactico el cual registra las acciones que se
realizan durante la campafia de marketing. Esta etapa empieza por definir a un publico objetivo
hacia el cual se dirige la campafia y la comunicacion mediante influencers. Para ello, se acude a
herramientas metodologicas que permitan identificar y conocer al consumidor, entender como
piensa, actlia, su desenvolvimiento en redes sociales, etc. Una vez se cuente con un panorama
holistico y aproximado del usuario o potencial cliente, se procede a seleccionar al influencer que

se alinee al concepto de la marca y comparta atributos con los usuarios de la misma. También, se
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evaltian los criterios a tomar en cuenta para su seleccion. Al concluir esta etapa, se definen las

acciones tacticas a ejecutar durante la campafia para generar exposicion de marca.

2.1. Fase 4: Identificacion y segmentacion del usuario de la marca

La cuarta fase consta en la aproximacion de la marca hacia su publico objetivo a fin de
conocerlo. Como se menciona en la fase anterior, la marca produce sus prendas desde la
perspectiva de Andrea Euribe mas no cuenta con el feedback de sus clientes o considera sus
preferencias de styling. Esta fase busca conocer el target, empatizar y comprender al mercado

meta; para ello, se usan dos herramientas de investigacion: la encuesta y el grupo focal.

2.1.1. Encuesta online

En primer lugar, se realiza una encuesta remitida a través de un /ink enviado por mensaje
directo al usuario en Instagram (ver Anexo U). Se decide usar este canal de comunicacion online,
debido a que Sweet Acid no cuenta con un espacio fisico exclusivo para la marca donde sea
factible contactar de forma directa con sus clientas. Por otro lado, Instagram es la red social que
concentra al ptiblico objetivo de la marca por lo que se considera pertinente utilizar la herramienta
de Google Forms para enviar la encuesta de forma agil y sencilla. Ademas, la resolucion
individual del cuestionario permite evitar el sesgo de proveer respuestas condicionadas. Para

mayor detalle consultar la ficha técnica (ver Anexo Q).

Sweet Acid es una marca de ropa femenina por lo que, si bien no se contempla la pregunta
que define el sexo del participante, ello se confirma en la ficha de registro donde todas las
encuestadas son del sexo femenino. A continuacion, se presenta un analisis de la primera fase de

preguntas que rigen para todos encuestados.

A partir de la primera pregunta, rango de edad, se determina el segmento de la marca
conformado por mujeres entre 15 a 25 afios con casi el 80% (ver Anexo U, Figura Ul). A partir
de ello, se pueden plantear distintas estrategias de comunicacion y generacion de contenido en

medios digitales.

También, es pertinente conocer la ocupacion del publico objetivo. Si bien la mayor parte
de encuestados son estudiantes, cerca del 30% se dedica a estudiar y trabajar (ver Anexo U, Figura
U2). A partir de ello y del rango de edad, se deduce que se trata de un segmento que no goza
necesariamente independencia econdmica. Sin embargo, posee dinero para adquirir bienes a
precios accesibles en comparacion a las de marcas fast fashion. Conocer las actividades que

realiza el mercado meta contribuye a conectar con un segmento muy activo en redes sociales.
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Respecto a la ubicacion geografica, se sabe que la marca opera en los mercados peruano
y ecuatoriano. Casi la totalidad de sus seguidores pertenecen al mercado peruano, de hecho, s6lo
un 10% responde al ecuatoriano (ver Anexo U, Figura U3). En base a los gustos y preferencias
de cada consumidor, la marca puede definir a qué mercado dirige su contenido en redes sociales.
En ese sentido segmentar y conocer al mismo, permite enfocar las acciones del marketing en el

presente documento para el mercado peruano.

Es importante establecer los canales de comunicacion optimos por los cuales se quiere
transmitir un mensaje. Por ello, se consulta cudles son las redes sociales que los usuarios usan con
mayor frecuencia. Se realiza un analisis por cada red social de forma individual para cada usuario
ya que se busca conocer el porcentaje de utilizacion de las principales. A partir de ello, se
desprende que después de Instagram, Whatsapp y Facebook son las redes sociales que mayor
emplean los usuarios (ver Anexo U, Figura U4). Como se sabe, Whatsapp es una aplicacion de
mensajeria instante cuyo uso ain no es del todo confiable para las marcas que buscan emprender
acciones de marketing. Facebook si lo es, empero no forma parte del estudio del presente

documento.

Asi, se concluye que la red social de mayor uso es Instagram; premisa contrastada con
informacién previa la cual reitera que esta plataforma digital es ideal para marcas que realizan
acciones de marketing. Esta informacion permite definir el canal 6ptimo para la exposicion de
marca con el publico objetivo y, en base a ello, tomar decisiones de gestion con fundamento como
decidir qué acciones de marketing se deben seguir realizando, las que no, las que deberia potenciar

u plantear otras que no se habian tomado en consideracion.

Con relacion al marketing con influencers, casi la mitad de encuestados conoce o sabe de
la marca debido a la accion de alguno (ver Anexo U, Figura US5). Si bien la marca ha realizado
acciones de marketing con influencers, del tipo unboxing de prendas, nunca han sido campafias

estructuradas con un proposito, objetivos claros seguidas de medicion.

A continuacion, se busca conocer el periodo de tiempo que los seguidores forman parte
de la comunidad de Sweet Acid, se observa que el 63% de los seguidores en esta red social son
nuevos, seguido por un 23% que siguen a la marca hace menos de un afio (ver Anexo U, Figura
U6). Si bien Sweet Acid tiene poco tiempo de operacion, es imperativo que se ejecute un trabajo
arduo de produccion y renovacion de los contenidos. Los nuevos seguidores son los mas

propensos a dejar de seguir a la marca si no le resulta lo suficientemente atractiva e interesante.
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En este punto, la encuesta se divide en dos partes. La primera compuesta por 32
encuestados que han adquirido algun producto de la marca y la segunda por 73 que no lo han
hecho, pese a seguirla en Instagram. Si bien la totalidad de encuestados conocen y siguen a la
marca en Instagram, existe un 70% que no ha adquirido ningn producto, lo cual presume una
falla en su estrategia de comunicacidén. Esta falencia no le permite conectar con su publico

objetivo (ver Anexo U, Figura U7).

Por otra parte, se busca conocer la distribucion del consumo de acuerdo con la categoria
de producto en aquellos encuestados que tienen una experiencia de compra; conocer esta
informacion permite a la marca gestionar presupuestos de produccion, disefo, etc. Asi, la linea
de polos graphic tees representa el 73% del consumo (ver Anexo U, Figura US). Por ello, dicha
linea resulta atractiva para emprender una campaia de marketing por su reducido precio,

convirtiéndose en la categoria de producto con mayor rotacion y demanda.

También, se estudia la frecuencia de consumo de los clientes. La marca identifica que el
80% de usuarios adquiere prendas en ocasiones especiales como eventos u ocasion (ver Anexo
U, Figura U9). La marca puede emplear esta realidad a su favor a fin de gestionar acciones de

promocion en marketing donde el usuario encuentre determinado valor.

Al consultar por la percepcion de los encuestados respecto al estilo de la marca, este fue
definido con 3 caracteristicas: atrevida-coqueta, feminista-empoderada y dulce (ver Anexo U,
Figura U10). En base a esta informacion se establece una propuesta de styling donde se define
una personalidad o caracter dulce, fuerte y osado para las clientas de la marca. Ello se expresa en

las emociones que manifiestan a través de las prendas.

Por ultimo, respecto a los encuestados que no han adquirido productos de la marca se
rescata que, del total, 68 usuarios no tenian experiencia de compra. De este grupo, un 48% revela
que, si bien seguian en Instagram a la marca, no la recordaban e incluso afirman que la desconocen
(ver Anexo U, Figura U11). En ese sentido, se asegura que el sujeto de estudio debe fortalecer su
presencia en redes sociales, como se concluye en la fase previa. Si bien las ofertas son un aspecto
atractivo que los usuarios valoran, esta accion se da progresiva y estratégicamente junto al
crecimiento de la marca. Empero, se considera que un paso previo es el darse a conocer o

posicionarse en el mercado donde compite mediante la exposicion.

A continuacion, del universo de participantes en la encuesta se selecciona a aquellos que
son clientes de la marca para que participen en el grupo focal con la finalidad de recabar mas

informacion acerca de Sweet Acid.
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2.1.2. Focus Group
El objetivo de aplicar la técnica de un grupo focal es tener un acercamiento mas claro
sobre el conocimiento que tienen los usuarios acerca de la marca; asi como también indagar sobre
sus gustos, sentido de identificacion, preferencias y opiniones. Asi mismo, se busca obtener
informacion primaria acerca de como perciben, reciben informacion y noticias sobre la marca, es
decir su percepcion en cuanto a exposicion de marca. Para ello, se emplea una guia
semiestructurada que permite a los participantes profundizar sobre sus consideraciones mas

relevantes.

Son cuatro las participantes de dicho grupo focal quienes participaron previamente en una
encuesta online a fin de conocer si son clientes de la marca, estan entre los 15 y 25 afios y si
estudian y/o trabajan. Asi, con los datos de contacto provistos, se contacta a las participantes que
cumplen con el perfil. El factor disponibilidad es clave para la seleccion de las mismas ya que se

pacta una fecha determinada y se emplean espacios previamente reservados.

A partir de la division con la que se encuentra dividida la guia de preguntas, se procede a

analizar el desarrollo del grupo focal por seccion.

a. Plataformas digitales

Uno de los principales hallazgos en esta seccion es que el segmento objetivo de la marca
entre 15 a 25 afios usa el celular como principal dispositivo por su portabilidad e inmediatez en
la comunicacioén a través de una llamada, mensaje de texto o uso de redes sociales. Este dispositivo
les permite estar informadas de cualquier noticia o evento en tiempo real gracias a las redes. Las
participantes coinciden en que la red social de mayor uso es Instagram seguido de WhatsApp,
Facebook y otras aplicaciones; debido a su inmediatez pues comparten contenido instantaneo ya
sea en su feed o en stories. En el caso particular de marcas de ropa a las que siguen en Instagram,
las participantes mencionan que dicha red social es muy oportuna al momento de visualizar las

prendas, promociones, etc.

Por otro lado, mencionan que Facebook se presta para ver memes o videos comicos que
comparten distintas paginas o amistades. Otro de los datos relevantes mencionados es la hora mas
concurrida para conectarse a las redes sociales, las marcas segun su target cuentan con horas
precisas para publicar su contenido. En ellas se tiene los mayores niveles de audiencia, las
participantes comentan que dichas horas son entre las 12 y 4 de la tarde, horario de almuerzo y

antes de irse a dormir entre las 9 y 11 de la noche.
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b.  Conocimiento de la marca

Con respecto a la notoriedad de marca, las participantes comentan que la conocen por
medio de tres fuentes: recomendacion, ferias independientes y publicidad en Instagram. A su vez,
afirman que ciertas amistades han adquirido prendas en ferias independientes donde participo.

También, saben de la marca gracias a la accion de las influencers del segmento.

Los hallazgos en esta seccion se obtienen mediante la extraccion de insights con las
participantes. Se percibe a Sweet Acid como una marca “super feminista, que empodera bastante”;
otra entiende que la marca se dirige mas “una chica fresa power” o que “la marca es muy casual”.
Lo que consideran atractivo de Sweet Acid es que “te genera mas fuerza, mas personalidad”. En
ese sentido, las participantes han comprado mas de cinco veces prendas de la marca,
especialmente su linea de polos graphic tees. Esta informacion contribuye a construir y confirmar

el planteamiento respecto al perfil del consumidor de acuerdo al diagnostico previo.

A fin de conocer la opinion de las participantes respecto a la exposicion de Sweet Acid
en Instagram, mencionan que no genera contenido constante en sus sfories lo cual ocasiona que

no recuerden su valor agregado ni de que la seguian.

El primer insight obtenido es el hecho de que una marca, al producir contenido constante
genera familiariaridad en los usuarios y busca verse de nuevo. Sin embargo, Sweet Acid no lo

hace. Esto se afirma en los siguientes comentarios:

“El simple hecho de que muestre en sus historias lo que va a sacar, hace que vayas al

perfil y quieras ver mas prendas de la coleccion” (Grupo focal).

“Es interesante cuando el proceso de algo o alguna coleccion de nuevas prendas lo
muestran en sus historias, porque sientes que te hacen parte del proceso, tal como lo hacen

varias tiendas, pero siento que a Sweet Acid le falta eso” (Grupo focal).

Se destaca que el feed de la marca en Instagram tampoco presenta contenido constante y

no esta alineado o va totalmente acorde al concepto de la marca.

El segundo insight esta referido al feed de la marca el cual no resulta interesante, ello se
refleja en la no atraccion de visitas y por ende poca exposicion de las prendas. Existe contenido
de tipo diverso que impide al usuario entender el mensaje que la marca busca proyectar. Lo

mencionado se manifiesta en los siguientes comentarios:
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“Es una marca abstracta, porque no te muestra a alguien detras de ella para que nos
identifiquemos con la persona que hay detras. Publica cosas distintas, es decir mezcla sin

seguir un orden o logica fotos de ropa con “memes”, frases, etc.” (Grupo focal)

Por lo mencionado, se considera que la exposicién de la marca en redes sociales no es
Optima ya que no genera contenido constante tanto en su feed como en sfories; este paso previo
es fundamental para que la marca obtenga una interaccion deseable con sus seguidores. Ademas,
los usuarios valoran que marcas de este tipo adquieran un rostro, una persona con quien se

identifiquen y la represente.

c. Publicidad en redes sociales

Si bien existe publicidad esta en todas las plataformas, Instagram la relaciona a temas con
los que el usuario se vincula en el dia a dia; es decir, se segmenta a la audiencia de acuerdo a sus
gustos y preferencias. Por ello, en la tercera parte del grupo focal las participantes mencionan que
les incomoda visualizar publicidad en otras redes sociales con contenido que no es de su interés

o gusto a diferencia de Instagram.

d. Informacion sobre influencers

Sobre su consideracion respecto a las influencers, mencionan que a diferencia de épocas
pasadas donde las marcas acudian a personajes publicos para su promocion, estas les resultan mas
confiables, veridicas y cercanas en cuanto al mensaje que transmiten. Para ello, su personalidad
y estilo de comunicacion a través de diversas redes sociales como Instagram juegan un rol
importante. Antes de mostrar o vender un producto, lo mas relevante segun las participantes es
que exista una relacion de empatia entre seguidor e influencer de tal manera que su contenido
generar interés y sea relevante. De alli y de la conexidon que genera con su audiencia proviene su

influencia. También, se obtienen los siguientes insights:

“Siento que me tengo que identificar en algo de su vida, ademas tiene que ser divertida

de manera natural y que, por supuesto, suba contenido variado”

“Me gusta mucho que sean reales, porque les creo y hasta me da ganas de comprar lo que

proporcionan”

Por otro lado, las participantes comentaron la importancia de las influencers en su

actividad en redes sociales y como hace que conecten con el producto promocionado.
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“Si un dia quiero comprar algo en especifico como ropa o zapatos, voy directamente al
perfil del influencer a la que sigo, que tiene un estilo que me gusta y en la cual confio,
porque sé que ella siempre etiqueta a las marcas y ahi es cuando puedo ver donde puedo

encontrar lo que estoy buscando. Eso se me hace mas facil”.

“Valoro més que posteen, porque las historias tienen un limite de tiempo y las

publicaciones las puedo encontrar y ver en el momento que yo desee”.

“Hay veces que no estoy buscando nada y me aparecen las publicaciones de ellas en mi
Instagram y si me gustan las prendas que visten, pues se me da por buscar a las marcas

taggeadas y seguirlas para una posterior compra”.

Todo lo mencionado, afirma que las influencers son un canal importante para exponer o
dar a conocer el valor de una marca o la imagen que buscan proyectar a sus consumidores. De
hecho, este ultimo apartado afirma que las participantes comienzan a seguir marcas de ropa a

través de las influencers, quienes las dan a conocer o exponen al publico.

Por ultimo, se consulta: Bajo las caracteristicas atribuidas a Sweet Acid como
personalidad de marca, ;Qué influencers consideran que cumplen con el perfil? Entre las
propuestas se destaco a Salandela; Luciana del Aguila y las Maranas influencers que se
desenvuelven en el mercado peruano y se caracterizan por mostrar una actitud fuerte, atrevida y
empoderada. Dichas influencers muestran un estilo de vida, son reconocidas por trabajar con

distintas marcas en la industria de moda como Sybilla, Puma, H&M, etc.

Tabla 7: Redes sociales de influencers mencionados en el focus

INFLUENCER PLATAFORMA DIGITAL NUMERO DE SEGUIDORES
Salandela Instagram 89,000
Luudelaguila Instagram 77,700
Mariecherrypop Instagram 119,000

Fuente: Instagram @salandela (2019); Instagram @luudelaguila (2019); Instagram @mariecherrypop,
(2019).

A partir de la informacidn primaria obtenida de fuentes como: encuesta y grupo focal
aplicadas a las seguidoras de la marca que cumplan con su target, se obtienen dos principales
insights a desarrollar. El primero tiene relacion con la exposicion online en redes sociales de
Sweet Acid pues no goza de contenido diverso y de publicacion diaria en el feed de la marca que
le permita seguir una linea homogénea de concepto, de igual manera ocurre con las stories. Lo

mencionado ocasiona que la interaccion con sus seguidores sea escasa.
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El segundo insight esta referido a la conexion entre usuario y marca pues comparten un
tema en comun que es el empoderamiento femenino. A partir de ello, la usuaria se identifica e
interactia con la marca. En ese sentido, Sweet Acid tiene como principal caracteristica empoderar
a la mujer a través de su propuesta de vestir. Por lo general ello se refleja en la reaccion positiva
de sus seguidoras a través de los comentarios, shares, likes; en el presente caso, como resultado

del grupo focal realizado.

2.2. Fase 5: Definicion de objetivos

En la presente fase se definen los objetivos a alcanzar durante la implementacion de las
acciones de marketing a fin de cumplir con la meta de generar exposicion de marca, los cuales se
expresan mediante indicadores y métricas que dan seguimiento a la evolucion de la campafia. Lo
mencionado permite otorgar un valor a los resultados vistos como esperado o corto, dependiendo

de la interpretacion que se les dé.

Los objetivos que se plantean son divididos en dos secciones (ver Anexo W) con la
finalidad de evaluar y medir de forma 6ptima los resultados que se obtienen por cada actor que
forma parte y realiza acciones durante la campafia. Los influencers funcionan como herramientas
de promocion de Sweet Acid a quien se dirige la campafia. Por lo tanto, los resultados obtenidos
durante el periodo de la campafa se complementan entre si al analizar a ambos actores, sujeto de
estudio e influencers permitiendo tangibilizar la funcionalidad de la estrategia y sus beneficios

para la marca.

El primer objetivo se define con la subvariable que, determina el nimero de
visualizaciones Unicas por usuario que tiene el contenido. El segundo objetivo con la subvariable
engagement, que es el porcentaje de usuarios que consumen activamente el contenido de la marca
e interactuan con él, esta subvariable se expresa en un ratio el cual debe ser proporcional al alcance

que obtengan las publicaciones o posts de la marca.

El tercer objetivo se define con la subvariable impresiones, exhibicion numérica total que
tiene el contenido expuesto, incluyendo las repeticiones por usuario. Por ultimo, el cuarto se
define con la subvariable interacciones, envuelve al afecto, disposicion e inclinacion de actuales
y potenciales seguidores hacia la marca. Lo mencionado se manifiesta a través del trafico web,
por ejemplo mediante tags desde el perfil del influencer hacia el feed de Sweet Acid o desde un

storie con tag que re direccione al usuario a un post de la marca en especifico.
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Por otra parte, al evaluar el cumplimiento de los cuatro objetivos planteados el periodo
de medicion es igual al tiempo de duracion de la campana, es decir dos semanas. En las tablas M1
y M2, en la columna “Dato” se determina cuantitativamente el objetivo para cada indicador en

especifico, asi como aspectos afines que permitan determinar su logro.

En esta seccidn, se debe evidenciar el argumento numérico de los indicadores planteados.
Las tablas en mencién muestran valores elaborados en conjunto por Andrea Euribe, respecto a
sus expectativas para la campafa y Yendry Castro, especialista en analisis de métricas en redes
sociales. El experto enfatiza la disparidad que existe en cuanto a la interpretacion de resultados o
planteamiento de indicadores en base a las expectativas y desarrollo de la marca; asegura que los
KPIs propuestos, son prudentes y objetivos para fines del cumplimiento de la meta. Si bien para
medir la exposicion de marca es posible establecer rangos de aceptacion por cada subvariable, no
es recomendable para el sujeto de estudio debido a su tamafio y precedente en redes sociales que
devendria en resultados sesgados. También, en el caso de la subvariable impresiones, cada factor
como los tags, comentarios, likes, etc. posee un distinto nivel de participacion y funcionalidad en

los usuarios por lo que es pertinente establecer mediciones o indicadores dispares para cada uno.

Por todo lo mencionado, se presenta al lector la interpretacion que se otorga a las
subvariables que definen a los objetivos planteados para el presente documento. En ese sentido,
el desarrollo de los mismos se muestra a mayor detalle posteriormente en la etapa 4 donde se
analiza el proceso y evolucion individual de cada uno; en base a las acciones emprendidas durante
la campafia. Los influencers, son evaluados en base al cumplimiento de los objetivos y su
contribucién en beneficio de la marca. Rodriguez Fernandez, autor del modelo, afirma que en la
red social Instagram existe un gran numero de marcas que buscan visibilidad por ello “el
incremento de seguidores no es un objetivo en si mismo ya que no representa a acciones tacticas
a emprender propias de un negocio. Es mas bien una accion que busca aumentar una comunidad
virtual para impactar en aspectos mas atractivos y rentables para la marca” (Rodriguez, 2016, pp.

128).

No obstante, durante la etapa cuatro se abordan dos aspectos de particular interés que son
el nimero o incremento de nuevos seguidores que obtiene la marca y los mensajes directos de
potenciales clientes a causa de la implementacion de la estrategia. Cabe mencionar que el
cumplimiento de objetivos no se atribuye en su totalidad a estos aspectos ya que en realidad son
indicadores que junto a otros se evalian de forma colectiva permitiendo obtener una aproximacion

¢ interpretacion mas certera de los resultados. Lo mismo ocurre con el ratio de engagement
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presentado en la Tabla W2, el cual si bien se determina como un objetivo a cumplir inicamente
aplicado para el sujeto de estudio, no se espera un crecimiento exponencial sino mas bien
significativo respecto al reducido tiempo de duracion de la campana. Se debe recordar que este
indicador refleja un constructo basado en una relacion proxima, constante y fidelizada que tienen

las marcas con sus seguidores.

2.3. Fase 6: Establecimiento de la estrategia

Debido a la determinacion de los dos principales insights mencionados en la fase 4
respecto a la poca exposicion en redes sociales del sujeto de estudio, de acuerdo a la meta y
objetivos previamente planteados; se propone utilizar la estrategia del marketing de influencer
como principal herramienta y respuesta a dicha necesidad. Como se menciona en el marco tedrico,
diversas empresas optan por elegir micro - influencers debido al mayor engagement que tienen
con su comunidad; asi como también el mayor alcance que se generar con usuarios de gustos e
intereses relacionados directamente con la marca. Por lo tanto, dicha estrategia genera una
visibilidad y exposicion, prioridad para empezar a competir en el sector. Para ello, es importante

responder interrogantes como: ;Qué se quiere hacer? y ;como se lo va a hacer?

La estrategia de marketing de influencer a aplicar consiste en la organizacion y ejecucion
de una campaiia digital que trabaja con un influencer junto a la participacion de la marca durante
todo el proceso a fin de mantener alineados los objetivos planteados. Dicha campaiia tiene como
tematica la principal fortaleza de Sweet Acid que es el empoderamiento femenino. De acuerdo al
segundo insight obtenido en el grupo focal, Sweet Acid tiene como principal caracteristica
empoderar a la mujer a través de sus prendas. En ese sentido, proximo al lanzamiento de la nueva
coleccion de verano 2019 de la linea de polos graphic tees se titula “a veces sweet, a veces acid,

pero siempre sassy”,(ver Anexo Al) con frases que alusivas a esta temporada y tematica.

Es importante conocer a priori si el influencers se identifica y relaciona con el concepto
de la marca ya que debe coincidir con el segmento al que se dirige la marca y evaluar el canal
Optimo para transmitir el mensaje. Si bien existen influencers que pueden tener escasa visibilidad
de su contenido en cuanto a volumen de usuarios, si se concentra en el nicho que la marca busca
alcanzar como menciona Sofia Biaudet, (16: 2017) es idoneo. Posterior a la definicion del publico
objetivo y de establecer la plataforma Instagram como canal apropiado, se procede a evaluar los

criterios para la eleccion del influencer mas adecuado.
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Como menciona Ping Helsinki citado en Biaudet (2017): el influencer debe conocer el
producto y/o servicio que promociona y sentir un verdadero interés por €l; ser un experto en el
sector y gozar de alta credibilidad sobre ciertos temas en particular. También debe tener un target
a fin a la marca, mantener y saber producir contenido relevante por medio de stories, videos, fotos
y post en redes sociales para su publico objetivo; estar alineado a las acciones del marketing e
interesado en transacciones comerciales o colaborativas con marcas aliadas; por ultimo, contar
con una cantidad suficiente de seguidores comprometidos con su feed reflejado en atractivo ratio
de engagement a través de una continua interaccion. Cabe resaltar que se requiere a un influencer
con habilidades de cooperacion donde prime el profesionalismo y respete su contenido, que es su

herramienta de trabajo.

En base a lo mencionado y a los hallazgos obtenidos en el grupo focal con respecto a las
caracteristicas que deberia tener una influencer que represente adecuadamente a la marca, se
elabora un listado de potenciales influencers con las que Sweet Acid puede implementar la
campafia. Para ello se establecen ciertos criterios a tomar en cuenta, tales como: el estilo de
comunicacion, en qué red social se aproxima mejor a su publico, cual es su audiencia, nimero de

seguidores, ratio de engagement y alcance de sus publicaciones.

Tabla 8: Influencers mapeadas para la campaia

Red social Ne de Ratio de Estilo de
Influencer con mas . Target C .
seguidores  engagement comunicacion
llegada
Hombres y | Divertido, locuaz,
Salandela Instagram 84k 6% mujeres de | gracioso, ocurrente,
15-25 afios | espontaneo.
Fluida, real y tienen
Hombres y | un estilo de
LuudelAguila Instagram 66k 10.7% mujeres de | comunicacion propio
15-25 afios | con palabras como
“top”
. Hombres y
Marlle) Cherry Instagram 120k 2.9% mujeres de
op 18-26 afios | -
Mujeres de Regl, fluida, con
Maranas Instagram 23k 4.5% ~ estilo de
18-24 afios L .
comunicacion propio
Discurso pre
establecido, lenguaje
KathaTheCat Instagram 5.8k 52% Mujeres de | mas elaborado,
20-30 afos | contexto mas
profesional.

88



Red social

. N° de Ratio de Estilo de
Influencer con mas . Target s
seguidores  engagement comunicacion
llegada
Hombres y
Gianemarquina Instagram 600k 3% mujeres de | -
15-24 afios
FashionInDaHat Instagram 140k 3.3% Muj eres de | _
18-26 aflos

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla se muestra a micros y macro influencers, definido por su nimero de
seguidores. Las influencers listadas pertenecen al sector de moda al igual que Sweet Acid. Para
la seleccion de criterios y obtencion de informacion se usa la herramienta Heepsy que establece
qué influencers van de acuerdo al target y estilo de comunicacion que la marca. Con el objetivo
de corroborar la informacién provista por dicha herramienta, se emplea la técnica de observacion
en sus feed de Instagram para verificar el estilo de comunicaciéon que mantienen con su audiencia.
Las acciones empleadas son a visualizar las stories que comparten al instante, la tematica-

continuidad de sus post y las reacciones que tienen en los comentarios.

En ese sentido, como dichas influencers cumplen con el perfil que requiere la marca para
la correcta aplicacion de la estrategia, se parte de tres factores esenciales: la viabilidad,
concerniente al alcance que tiene enteramente el proyecto para llegar a dichas influencers; el
engagement que existe entre influencer y audiencia, y el nimero de seguidores con el que cuenta
a lo largo de su vida en Instagram -estos dos ultimos elegidos por la importancia que tienen para
la exposicion de marca como variable principal. Primero, la viabilidad es fundamental ya que por
lo general las macro-influencers gozan de gran reputaciéon y posicionamiento, complicando la
gestion comercial por temas presupuestales. Ademas, el contacto perse es dificil pues no se obtuvo
respuesta de su parte siquiera para iniciar conversaciones a fin de plantear la campafia, pese a los

continuos e-mails que les fueron enviados.

Este caso se presentd en las influencers Andrea del Aguila (Salandela), Luciana del
Aguila  (Luudelaguila), Marie Mufioz (MarieCherryPop) y Alessandra Mazzini
(FashionInDaHat). En ese sentido, de las potenciales influencers, se inician conversaciones con
Maria José y Ana Lucia Garcia (Maranas), Katha Puga, blogger de la cuenta KathaTheCat y
Gianella Marquina, blogger de GianeMarquina. Asimismo, se analiza el engagement que
mantienen dichas influencers, como segundo factor a tomar en cuenta. Se obtuvo que las dos

influencers con mayor engagement de este grupo son Kath Puga con 5.2% seguida de Maranas

89



con 4.5%. Si bien la primera posee una mayor interaccion y compromiso con su audiencia, ello

se debe al nimero de seguidores ya que es exiguo en comparacion con la de Maranas.

Por ultimo, se analiza el nimero de seguidores destacandose a Gianella Marquina con
600k. Empero, sus honorarios escapan a lo presupuestado por la marca para la presente campaia.
Pese a ello se propone usar al algoritmo de Instagram como criterio de seleccion para determinar

una Optima conexion de las potenciales influencers con su audiencia.

A partir de lo expuesto, se escoge a Maranas como las embajadoras de marca quienes se
encargan de representarla durante la campafia. Ademdas, cumplen correctamente con la
personalidad y estilo de la marca, atributos precisos para resaltar el empoderamiento femenino y
transmitir el mensaje a través de las frases de los graphic tees. Maranas esta compuesto por dos
hermanas: Ana Lucia y Maria José ambas se complementan y cierran el perfil de Sweet Acid. Por
un lado, Maria José es decidida, de caracter fuerte, seguras de si misma, atrevida y por el otro
Ana Lucia es carismatica, dulce, entusiasta. Sin embargo, ambas son muy honestas con su
audiencia, empoderadas y -sobre todo- dicen lo que piensan. Por consiguiente, se realizd el
contrato comercial con ellas por el monto de 500 soles, ademas de un canje de 4 polos -es decir-
el regalo de 4 graphic tees, los cuales tienen un costo de 100 soles, para el unboxing a través de

sus historias.

Por otro lado, tienen interaccion continua y real con sus seguidores a través de las stories
de su feed en Instagram donde constantemente comparten su dia a dia y hacen participes a las
usuarias de cada evento o accion que realizan. Ademas, poseen un estilo de comunicacion propia
con sus seguidoras, usan palabras como “chis”, seudonimo con el que identifica a sus seguidoras.

En los anexos (ver Anexo X), se muestran algunos de sus datos como influencers.

Con la informacion presentada, se definen las acciones tacticas a ejecutar a fin de lograr

mayor exposicion para la marca llegando al mercado meta a través de las influencers.

2.4. Fase 7: Conceptualizacion de un enfoque distinto

La presente fase consiste en la construccion de un enfoque distinto. Seglin el autor este
“parte de la necesidad que detecta la marca de buscar relevancia por lo cual la estrategia a utilizar
debe ser original, creativa y ser abordada con un enfoque distinto” (Rodriguez, 2016, pp. 125-
133). Este enfoque se define también como una orientacion donde actia la creatividad a fin de
conceptualizar una estrategia que defina la personalidad de la marca en redes sociales. En ese

sentido, se busca obtener la relevancia del publico objetivo en cuanto a la produccion del
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contenido. Ademas, propone una forma mas eficiente de comunicar y transmitir un mensaje a fin
de que la marca conecte con su target para aumentar el conocimiento y percepcion de marca como

mas cercana € interesante.

Propuesta la estrategia de marketing y elegida la influencer como protagonista de la
campaifia, se logra contribuir positivamente a la difusion del mensaje que se quiere dar al publico
y, a su vez, incrementar su presencia en redes sociales. Cabe mencionar que esta accion solo es
un paso inicial para el crecimiento y posicionamiento de la marca. Posterior a ello, se requiere de
un estructurado plan de seguimiento y comunicaciéon online ya que su contenido es la primera

impresion con la que el potencial cliente o nuevos seguidores, interactia.

Entonces, se debe establecer una comunicacion que, si bien no necesariamente sea
idéntica, debido a que tanto los influencers como la marca tienen su propia esencia, si debe ser
estandar en cuanto a estilo. También en la presente campaiia se usan hashtags ya que difunden la
visibilidad del contenido en Instagram. En conclusion, se busca producir una linea de
comunicacion basada en la cercania con el publico objetivo mediante las influencers que son una
herramienta util para transmitir un mensaje de la marca. Para ello, se esboza el estilo de
comunicacion (ver Anexo Y) que las caracteriza y el cual adopta la marca para hacerse mas

atractiva en cuanto a comunicacion estratégica con sus potenciales nuevos seguidores.

2.5. Fase 8: Especificacion de las acciones tacticas

En la presente fase se determinan las acciones tacticas que sigue la campafia a fin de poder
establecer el cumplimiento de los objetivos previamente planteados. Estas acciones derivan de la
estrategia previamente determinada que es la del marketing con influencers y el canal escogido
para su difusion, Instagram. Las influencers definen las acciones especificas a realizar desde su
plataforma digital, asi como aquellas que dan soporte al contenido. Por ello, se coordina
previamente una reunion donde se esboza una propuesta o planteamiento inicial de lo que busca

la marca en cuanto a exposicion para esta campafia (ver Anexo Z).

Inicialmente se plantean 10 acciones por parte de las influencers para una duracion de 2
semanas en la campafia. Sin embargo, las influencers de acuerdo a su experiencia informan que
el nimero de acciones propuesto no es conveniente, ya que, para un periodo de corta duracion,
pueden saturar e incomodar a la audiencia haciendo que se perciban como fingidas e impuestas.
Como se menciona, Marana se caracteriza por mantener la naturalidad y espontaneidad en su

contenido, aspecto que valoran sus seguidores. Por ende, enfatizan que poseen un mejor interés
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y métricas por parte de su audiencia cuando se trata de contenido instantaneo y de rutina. No
obstante, como parte de la campana se propone realizar una sesion de fotos profesional a fin de
otorgarle un uso posterior en beneficio de la marca (ver Anexo Al), también con el objetivo de

enfatizar y contextualizar la temporada de verano, tematica con la que se caracteriza lacampana.

A partir del feedback, se construye conjuntamente las acciones a implementar durante la
campafia de marketing (ver Anexo Z). También, Maranas recomiendan realizar un sorteo ya que
promueve la activacion de la comunidad y su continua participacion. Ademas, la marca se
compromete a generar contenido actualizado en Instagram que resulte atractivo para los nuevos
usuarios, siguiendo los lineamientos propuestos para la efectividad de la campaia. Por otra parte,
en la posterior etapa de implementacion se disgregan y tratan mas a detalle las acciones que realiza
cada actor tanto influencers como Sweet Acid para la consecucion de objetivos, los cuales también
generan el monto total de inversion del proyecto (ver Anexo AA). Asimismo, se presenta un
diagrama de Gantt (ver Anexo Z, especificamente en la Figura Z1) con el detalle de las acciones

especificas que se ejecutan en el presente documento.

En base a lo expuesto, la etapa dos concluye dando respuesta al segundo objetivo
especifico que implica el disefio de un plan tactico acorde a las necesidades de exposicion de
marca detectada en la etapa uno y confirmada en esta. A partir de ello se determina usar la
estrategia de marketing de influencers ya que se considera una herramienta pertinente por el
contexto actual de comunicaciéon y conectividad social. En efecto, las empresas buscan tener
presencia y posicionarse en redes sociales de forma activa para establecer contacto directo con su
publico objetivo. Lo mencionado resulta imperativo especialmente para microempresas que se
desarrollan en rubros competitivos como la moda y requieren trasmitir un mensaje, asi como dar

a conocer su contenido a usuarios que representan ser potenciales clientes.

3. Etapa 3: Implementacion del plan tactico basado en la estrategia del marketing

de influencer

En la presente etapa, se lleva a cabo el registro de la implementacion de la estrategia de
marketing de influencers, apoyada en el plan tactico disefiado previamente. En esta etapa se
realiza la produccion de contenido, tanto para las influencers como para la marca; asi como
también, la publicacion de este en Instagram. Para ello, se elabor6 un calendario de contenidos

con la finalidad de llevar a cabo un seguimiento, durante la campaiia, a las acciones realizadas
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por cada parte. Para cada una de las acciones a realizar, se mantiene una retroalimentacion

constante del trabajo realizado.

3.1. Produccion de contenido, marketing y publicacion

Generar contenido de calidad e interés para el usuario es de vital importancia ya que de
esta manera la marca puede generar impacto y recordacion. La creatividad y dedicacion son
cualidades necesarias a la hora de la crear y publicar contenido, ya que la exposicion que pueda
tener este sera inmediato y a una inmensa comunidad virtual, que cada vez estd mas informada y
exigente. Por ello, otorgaran valor a los contenidos de interés, a través de un /ike, comentario o
compartiéndolo en su red. Sin embargo, el usuario olvidara rapidamente los contenidos que le

sean indiferentes (Carricajo, 2015).

Por ello, la importancia de la marca en ser constante en la generacion y publicacion de
contenido nuevo y variado. Respecto al contenido que generan las influencers, Sweet Acid no
debe ser ajeno e involucrarse a ello; sin embargo, eso no significa que deba tomar una posicion
impositiva sino mas bien colaborativa para alcanzar optimos resultados. Por lo mencionado, la
produccion del contenido de las influencers estuvo a cargo de ellas; no obstante, la marca

proporcioné lineamientos para su elaboracion y monitorio de las publicaciones de esta.

Para una mejor organizacion y seguimiento respecto a las publicaciones de los
contenidos generados por la marca como por las influencers, se realizd un calendario de
contenidos para las dos semanas de campafia (ver Anexo AB). También se presenta una sintesis

de las publicaciones realizadas por el sujeto de estudio durante la campaiia (ver Anexo AE).

3.1.1. Produccion de contenido
Con la finalidad de generar contenido para la marca en Instagram, se realizo una sesion
de fotos con las influencers Marana, seleccionadas de acuerdo con los criterios mencionados en
la etapa anterior; en €l se utilizd prendas de la nueva coleccion de Sweet Acid. La sesion
fotografica estuvo alineada a la tematica de la campafia donde se buscd transmitir el mensaje de

libertad, seguridad, atrevimiento y actitud, caracteristicas que representan a la marca.

Por otro lado, la locacién de la sesion fotografica fue la playa ya que es simbolo principal
del verano, estacion en la que se realizo el lanzamiento de la nueva coleccion. A través de la
sesion de fotos, mostrada en la Figura 4, se dio a conocer las pendas de la nueva coleccion en el

perfil de la marca.
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Figura 4: Sesion de fotos para la marca con las influencers

Fuente: Sweet Acid (2019).

Con la sesion de fotos se dio lugar a la creacion de un video para ser publicado en el
Instagram de la marca. Ademas, estas fotos servirian para realizar publicaciones independientes
de cada modelo, promocionando la prenda e interactuando con las seguidoras. También se genero
contenido de utilidad para las seguidoras ya que se realiz6 publicaciones de outfits, es decir, de
como combinar los graphic tees de la nueva coleccion con otras prendas. Asi mismo, se
publicaron imagenes con frases de empoderamiento femenino con el propdsito de interactuar con

las seguidoras y transmitir el mensaje de la marca.

Por otro lado, respecto a las historias, también se gener6 contenido para esta accion por
ambas partes. Por el lado de la marca, se realizo el repost de las publicaciones realizadas por la
marca y por las influencers, asi como también recordatorios, saludos, preguntas, fag direccionados
al Instagram de las influencers, entre otros. Con la intencion de generar la interaccion diaria con
las seguidoras, aumentar el trafico en el Instagram de la marca y captar la atencion sobre lo que
la marca ofrece. Por el lado de las influencers, también compartieron las publicaciones de los

posts que realizaron junto a Sweet Acid y realizaron recordatorios.
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Todo lo mencionado se realizo con la intencion de mostrar contenido relevante, nuevo y
variado cada dia, de parte de la marca hacia las seguidoras y a las nuevas usuarias que visitaban
el perfil, derivadas por las influencers. Ademas, de transmitir el mensaje de la marca, generar

interaccion y aproximarnos a las seguidoras.

Figura 5: Imagenes de frases de empoderamiento y de outfits

Fuente: Sweet Acid, 2019

a. Publicacion de fotos en el perfil e historias de Instagram de la influencer y
la marca

Las publicaciones se realizaron de acuerdo con los dias y horas donde se alcanza los
niveles maximos de audiencia. De acuerdo con las métricas de Instagram para Sweet Acid, los
dias con mayor conexion por parte de las seguidoras son los miércoles y domingo a partir de las

8:00 pm.

El calendario de contenidos inicia con un unboxing de parte de las influencers, ya que
reciben 2 prendas de la nueva coleccion de la marca y documentan el momento en el que se abrio
el regalo hasta la recomendacion de este, mediante las historias de Instagram. Ademas, en la
historia se menciond y etiqueto a la marca para que las personas que observen esta accion puedan

presionar en el nombre y ser direccionadas al perfil de ella.

Posteriormente se realiza la primera publicacion en el perfil de la marca, que consiste en
el anuncio de la nueva coleccion, con el objetivo de generar expectativas en las seguidoras. El

lanzamiento, de la nueva coleccion, se oficializa con la primera publicacion en el perfil de las
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influencers, una foto casual usando las prendas enviadas por la marca. En la descripcion se
menciond y etiqueto a la marca, ademas se promovio la interaccion a través de la pregunta ;Cuales

son tus frases favoritas?

Del mismo modo, la marca realizé el lanzamiento oficial de la campafa con la publicacion
de una de las fotos tomadas en la sesion fotografica. Con ello se anuncid la colaboracion con las

influencers Marana y el mensaje que quiere transmitir la campafia.

Figura 6: Primera publicacion de las influencers

Fuente: Marana, 2019

Figura 7. Primera publicacion de Sweet Acid

Fuente: Marana, 2019
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En conjunto fueron 3 publicaciones por parte de las influencers utilizando las prendas de
la marca. A fin de obtener el mejor resultado a la utilizaciéon de la estrategia de marketing de
influencer, se realizé un sorteo donde el premio fue 4 graphic tees, con frases personalizadas, de
la nueva coleccion. De acuerdo con el blog de e-commerce y transformacion digital Observatorio,
los sorteos son utilizados para la generacion de exposicion de marca ya que se produce un
intercambio entre las partes saliendo beneficiadas ambas: el usuario puede llevarse un premio por
participar y la empresa aumenta su visibilidad, ademas de mejorar el engagement con su publico
(Observatorio, 2018). Dichas acciones, publicaciones y sorteo, fueron complementadas con la

realizacion de las historias.

En todas las acciones realizadas por las influencers, se menciona y etiqueta a la marca
para asi generar trafico web desde la cuenta de las influencers hacia la cuenta de la marca y asi
esta pueda darse a conocer. Ademas, las influencers brindaron soporte al contenido que gener? la
marca, compartiéndolo en sus historias a manera de recordatorio. Por el lado de la marca, Sweet
Acid con sus publicaciones e historias generd contenido nuevo y atractivo para sus seguidoras y
para las nuevas usuarias que visitaban el Instagram de la marca por primera vez, gracias a las
influencers. Cada publicacion, de parte de la marca, en la descripcion incluia el etiquetado de la
cuenta de Instagram de las influencers, un mensaje promoviendo el empoderamiento femenino,

preguntas para promover la interaccion y los Aashtags para una mayor exposicion.

Como cierre de la campafia, la ultima accion, para las influencers fue la realizacion de
una historia anunciando a la ganadora del sorteo. Y, para la marca, la publicacion de una foto de
las influencers con prendas de Sweet Acid y con el repost en las historias, en €l se reafirmo a la

ganadora del sorteo.

Por todo lo mencionado, se concluye que con en esta tercera etapa se cumple con el tercer
objetivo del presente proyecto profesional, implementar el plan tactico disefiado para el sujeto de
estudio; es decir, la utilizacion de la estrategia del marketing de influencer como base para su

implementacion

4. Etapa 4: Evaluacion de un horizonte ex post para medir el nivel de exposicion
de la campaiia para la marca
La cuarta etapa del presente proyecto consiste en la recoleccion, medicion y analisis de

las métricas utilizadas, con la finalidad de recabar informacion acerca de la exposicion de marca

que ha logrado la campaiia implementada. Las métricas y herramientas estan previamente
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descritas en el marco tedrico. Como se menciona en un inicio, el objetivo principal de este
proyecto es evaluar la exposicion de marca de Sweet Acid en relacion con la estrategia de

Marketing de Influencer.

La campafia se dividié en dos grupos de acciones: la primera, realizada por las influencers
y la segunda, como soporte, por parte de Sweet Acid. A partir de lo mencionado, el andlisis de las
métricas se realiza para estos. Finalmente, se detallan los resultados de la campana respecto a la

exposicion de marca, en comparacion con el analisis ex-ante de Sweet Acid.

4.1. Analisis de métricas y demas herramientas analiticas

El presente analisis gira entorno a las cuatro métricas, establecidas anteriormente, para
medir la exposicion de marca: alcance, impresiones, interacciones y engagement. Cabe resaltar
que, para cada una de las variables, se ha planteado un objetivo cuantificable en base a la reunion
establecida entre el especialista de marketing digital, la duefia de la marca y las influencers que
trabajaron en esta campafia (ver Anexo W). En cuanto a las herramientas, se utilizaron las

siguientes: Instagram Analytics, Minter.io y Metricool.

4.1.1. Analisis ex-post de las estadisticas de Instagram del influencer.

Con la finalidad de alcanzar el objetivo principal, las acciones de la campana realizada se
basaron en generar trafico web desde el perfil de las influencers Marana hacia el perfil de Sweet
Acid. De acuerdo con el calendario de contenidos (ver Anexo Z), se puede observar que se
realizaron acciones puntuales como son historias, publicaciones y un sorteo. Cabe resaltar que
estas se ejecutaron en horas estratégicas -miércoles y domingos a partir de las 8 de la noche-, de

acuerdo con las estadisticas recogidas del Instagram de las mencionadas.

a. Historias

A continuacion, se presentan los resultados de la campafia respecto de las historias que
realizaron las influencers Marana. Para el presente analisis, se evaluan las métricas de alcance,
impresiones e interacciones mas no engagement, puesto que -como se menciono lineas arriba- la

naturaleza de este ratio no permite su aplicacion para el analisis de estas historias.
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Tabla 9: Resultados de las historias realizadas por las influencers

Historias de las influencer - Marana

N° de Alcance  Impresiones
Historia  Fecha Historia Cantidad Hora promedio promedio Interacciones
1 9/01/2019 |Unboxing 10 |10:00 p. m. 5316.3 5747.4 1460
2 13/01/2019 [Sobre Sweet Acid 2 3:00 p. m. 6354.5 6883.5 904
3 14/01/2019 [Sobre Sweet Acid 1 5:00 p. m. 5842 6614 44
4 18/01/2019 [Anuncio del sorteo 2 4:00 p. m. 5528.5 6180.5 64
5 22/01/2019 |Anunciodelaganadora 1 7:00 p. m. 6678 7975 176

Adaptado de: Marana (2019)

Tabla 10: Resultados de las Interacciones de las historias de las influencers

Interacciones de las Historias - Marana

N° de Historia Etiquetado (7ag) Compartido Respuesta Visitas al perfil Swipeup  Total

1 1376 4 7 43 30 1460
2 896 0 2 6 0 904
3 41 0 0 3 0 44
4 44 1 1 18 0 64
5 167 1 0 8 0 176

Adaptado de: Marana (2019)

Como se puede observar en la Tabla 9 se muestra la realizacion de 5 historias de parte
de las Influencers. La primera consistio en un bloque de 10 historias denominadas unboxing donde
se presentd la marca y la tematica; dos historias donde se habla de las prendas de Sweet Acid
invitando a las seguidoras a entrar al perfil de la marca; una historia anunciando el sorteo de las
influencers con la marca y; por ultimo, una historia revelando a la ganadora del sorteo. Para cada
una de las historias se midi6 el alcance promedio, las impresiones promedio y las interacciones

por historia.

Respecto al primer bloque de 10 historias, se puede observar en la Tabla 10 que el
alcance promedio generado fue de 5316 por historia, lo cual significa que, por cada historia
subida, la marca taggeada en ellas fue vista por al menos 5 mil seguidores organicos de las
influencers. Asimismo, la cantidad de impresiones promedio por historia, es decir, las veces que
cada historia fue vista, fue de 5747 veces. Cabe resaltar que, las impresiones son evaluadas dentro
del promedio generado por la variable alcance, lo cual quiere decir que existen personas que han

visto mas de una vez cada una de las historias.

Por otro lado, las interacciones, Tabla 9, estan conformados por compartidos,
respuestas, visitas al perfil, swipe up y etiquetado (tag). Este lltimo permite mencionar a otras

cuentas de Instagram con la finalidad de que los seguidores al observar las historias puedan
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dirigirse directamente al perfil de la cuenta etiquetada, lo que facilita el trafico de seguidores de
una cuenta a otra. Por ello, del conjunto de acciones que conforma las interacciones, el etiquetado
para el presente proyecto es el mas pertinente a ser utilizado. Asi pues, en cada historia que fue
publicada por las influencers, se incluy¢ el etiquetado de la cuenta de Instagram de Sweet Acid,
obteniendo como resultado que 1376 seguidores presionaron el etiquetado (fag) direccionandose
al perfil de la marca. Por otro lado, las interacciones fueron en total 1460, puesto que, a parte de
los etiquetados, 43 seguidores visitaron el perfil de las influencer; 30 seguidores hicieron swipe
up, herramienta con la misma finalidad del etiquetado que direccioné a los seguidores hacia la
cuenta de Sweet Acid; 7 seguidores enviaron una respuesta a las influencers, y, 4 seguidores

compartieron las historias.

En el segundo bloque compuesto por dos historias, las influencers mostraron uno de
los graphic tees de la marca Sweet Acid que estaban vistiendo ese mismo dia. Ademas, de hablar
de la frase de la prenda, invitaron a sus seguidores a visitar el Instagram de Sweet Acid, con la
finalidad de mostrar los modelos de la coleccion y la sesion de fotos en la que participaron con
dicha marca, para lo cual utilizaron la herramienta de etiquetado con la cuenta de la marca. En
estas historias, el alcance y las impresiones promedio, 6354.5 y 6883.5 respectivamente, fueron
mas altas debido al dia y la hora de la publicacién, domingo a las 3:00 pm. Por ultimo, de acuerdo
con los resultados de las interacciones, fueron 896 seguidores organicos que presionaron la

etiqueta y fueron direccionados al perfil de Instagram de Sweet Acid.

La tercera y cuarta historia publicada fueron reposts de parte de las influencers: el
primero, un post del video de la sesion de fotos publicada por Sweet Acid y, la segunda, otro post
del sorteo publicado por las influencers. Ambos elaborados como soporte de las publicaciones y
con la finalidad de que los seguidores, de manera organica, sean dirigidos a los posts en cada
cuenta. Entonces, el primero -debido a que solo fue una invitacion para las seguidoras que querian
ver la sesion de fotos- tuvo un alcance promedio de 5842 y la segunda historia -como soporte del
post del sorteo- tuvo un alcance promedio de 5528. Las dos acciones tuvieron como resultado en
el etiquetado, 41 y 44 respectivamente, pues si bien el nimero de seguidores que se dirigieron al
post de las cuentas no fue proporcional respecto con el nimero de seguidores que vieron las
historias, esto se debe a que -al ser repost de publicaciones- la mayor atencion estuvo centrada en
los posts. Esto significa que repostear en las historias, si bien es un soporte de recordacion para

que mas seguidores visualicen el post, para los seguidores suele ser repetitivo.
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Como ultima historia analizada, esta el anuncio de la ganadora del sorteo, con el cual se
puso cierre a la campafia de parte de las influencers, con un alcance de 6678 y con impresiones
promedio de 7975. Cabe mencionar que, los etiquetados de esta historia no son de la marca, sino

que las influencers etiquetaron a la cuenta ganadora del sorteo.

Respecto a los resultados de las historias, se puede concluir que estas sirvieron como un
gran soporte para poder generar exposicion de marca ya que generaron que un promedio de 6 mil
seguidores organicos, por historia, de las influencer puedan conocer a la marca Sweet Acid. No
solo con ver las historias de estas, sino que también con la herramienta de etiquetado poder tener
acceso al perfil de Instagram de la marca. Desde el inicio de la campafia hasta el final, se obtuvo
alrededor de 500 seguidores en la cuenta de la marca, cifra significativa ya que con el nuevo
logaritmo que presenta esta red social conseguir 500 seguidores -en aproximadamente dos

semanas- es significativo.

b. Publicaciones

A continuacion, se presentan los resultados de la campafia respecto a las publicaciones
(posts) que realizaron las influencers Marana, ademas la foto y descripcion de cada publicacion
en la Tabla 11. Para su posterior andlisis, se evaltian las métricas de alcance, impresiones e
interacciones. En este apartado, la variable engagement tampoco es analizada, ya que el proyecto
esta enfocado en la contribucion realizada por las acciones de los influencers -en torno a dicha

variable- en el sujeto de estudio, la marca Sweet Acid.

De acuerdo con el calendario de contenidos (ver Anexo V), las influencers realizaron 3
publicaciones. Como ya se menciond anteriormente, las historias sirvieron como complemento
de los posts realizados en su perfil. Por ello, después de las primeras historias del unboxing, se
elabor6 la primera publicacion en su perfil, el cual mostraba una foto casual en la playa donde
ellas vestian los polos graphic tees de Sweet Acid. A través de esta publicacion, se realizo la
presentacion de la marca a las seguidoras de las influencers. Asi, con el mismo estilo de
comunicacion que suelen utilizar, etiquetaron a la cuenta de la marca con la finalidad de que sus
seguidoras la puedan conocer y entrar al perfil. Por otro lado, a través del post se promovio la
interaccion en los comentarios a través de una pregunta abierta sobre las frases de mayor

preferencia por las seguidoras.
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Tabla 11: Resultados de las Publicaciones de los posts de las influencers

Publicaciones (post ) de las influencer - Marana

Fecha Descripcion Alcance Impresiones  Interacciones

1 12/01/2019 12:30 p. m. 10902 20837 1381
Styling

2 15/01/2019 {5:00 p. m. 43664 75034 3494
Sorteo

3 20/01/2019 {3:00 p. m. 7981 13927 753
Recordatorio del sorteo

Adaptado de: Marana (2019)

Tabla 12: Resultados de las Interacciones de los posts de las influencers

Interacciones de las publicaciones (post ) - Marana

Post Likes Comentarios Compartido Guardado Visitas al perfil
1 1200 23 5 28 125 1381
2 1450 356 0 103 1585 3494
3 596 13 1 7 136 753

Adaptado de: Marana (2019)

Con Instagram Analytics, en el primer post se obtuvo un alcance de 10902, es decir el
numero de personas Unicas que vieron la publicacion, de los cuales el 96% eran ya seguidores de
las influencers y el 4 %, no. Cabe resaltar que, el alcance en los posts es mayor que en las historias,

pues estas solo tienen una duracion de 24 horas.

Por otro lado, las impresiones, el nimero total de veces que se vio la publicacion, fueron
20837. De acuerdo con las estadisticas de Instagram, para las impresiones de esta primera
publicacion, el origen de donde provienen la mayoria es de la seccion de news con 19840. Luego,

340 veces la vieron desde el perfil, por la ubicacion 81 veces y de otro origen 546 veces.

Con respecto a las interacciones del primer post de las influencer, 1200 personas
reaccionaron con un /like, ademas 23 comentarios fueron hechos por su seguidoras -ya sea que

escribieron sus frases favoritas, etiquetaban a mas amigas o escribieron comentarios sobre las
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frases de los polos. Ademas, se compartio este post por 5 personas, fue guardado por 28 personas
y, a través de esta publicacion, fueron 128 personas que ingresaron a visitar el perfil de las

influencers. Por ello, se generd un total de 1381 de interacciones en este primer post.

De acuerdo con lo mencionado en la tercera etapa sobre la importancia de la realizacion
del sorteo, la segunda publicacion de las influencers incluy6 esta dindmica. Esta consistié en una
foto y un video realizado por ellas utilizando un graphic tee de la nueva coleccion de Sweet Acid.
Ademas, fue el post con mayor alcance respecto a las demas, ya que se obtuvo a 43664 usuarios
que llegaron a visualizar este post. Por el lado de las impresiones, el resultado fue también mayor
que el de las demas publicaciones ya que fue visto 75034 veces y, por ultimo, fue el post con mas
interacciones ya que contd con 3494. Esto tltimo se debe a que las influencers promovieron la
participacion principalmente en los comentarios, pues un requisito para participar del sorteo fue
escribir en un comentario la frase de empoderamiento con la que mas se identifican para asi

obtener como premio dos polos personalizados: la frase mencionada y otro de la coleccion.

Por tanto, los resultados de esta segunda publicacion se atribuyen principalmente al
sorteo, ya que al participar los seguidores se comprometen a una serie de acciones que deben
realizar para ganar dicho premio, lo cual logra ampliar la red de alcance e impresiones de la
publicacion. Esta accion también hizo que las influencers respondan a los comentarios de las
seguidoras generando mayor interaccion entre ellas. Ademads, la publicacion direccioné a las

seguidoras al Instagram de Sweet Acid y asi la marca pudo obtener mas seguidores.

Debido a que el sorteo dur6 una semana, se realizo una tercera publicacion a manera de
recordatorio. Esta, como todas las demas, fue una foto casual de las influencers usando los
graphics tees de la marca. De acuerdo con las estadisticas de Instagram, el post gener6 un alcance
de 7981, 13927 impresiones e 753 interacciones como se muestra en la Tabla 9. Con ello, se puede
observar que este post fue el de menor alcance, interacciones e impresiones respecto a las
anteriores. Un factor principal puede atribuirse a la seguida aparicion de las influencers con los
graphic tees de la marca, lo que para las seguidoras puede tornarse repetitivo y no captar la
atencion de la misma forma que las anteriores publicaciones. Sin embargo, esta contribuy¢ a la
participacion de las seguidoras que atin no lo habian hecho; por ello, fue importante tomarla como

una de las acciones a realizar de parte de las influencers.

El analisis de alcance, impresiones e interacciones de parte de las acciones de las
influencers demuestra que estas acciones no son excluyentes, sino -por el contrario-

complementarias. En las publicaciones y las historias, ademas de generar exposicion de marca
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para Sweet Acid, permite conocer el interés de estas personas después de haber conocido a la

marca mediante los clics en los etiquetados, los swipe up, comentarios, etc (interacciones).

4.1.2. Anadlisis ex-post de las estadisticas del Instagram de Sweet Acid.

Con la aplicacion de la estrategia de marketing de influencer, el trafico generado hacia
la marca no tendria valor si Sweet Acid no produjera contenido, ya sea para poder atraer a la
nueva audiencia y/o seguir manteniendo interesados a sus seguidores. Ademas, como se explico
en la etapa 3, a manera de brindar soporte para la campana, se plantearon acciones especificas

para la marca (ver Anexo V).
a. Historias

Las historias fueron complementarias a los posts realizados por la marca y, a su vez,
brindaron soporte con la finalidad de que los posts generen un mayor alcance. También se buscé
promover la interaccién con las seguidoras a través de ellas. A continuacion, se presentan los
resultados de las historias respecto al alcance, impresiones e interacciones generadas por parte de

la marca.

Tabla 13: Resultados de las Historias de Sweet Acid

Historias realizadas por Sweet Acid

Historia Alcance Impresiones Interacciones

Boomerang -sesion de fotos

1 |5/01/2019 . 663 822 2
con influencer

2 15012019 Yldeo sesion de fotos con 506 733 3
influencer

3 15012019 tl‘oto de la sesion de fotos con 533 590 )
influencers

4 | 11/01/1900 | Repost del unboxing de las 364 408 3
influencers

s |15/01/2019 | Repost dela frase de 326 372 0
empoderamiento 2

6 |13/01/2019 | Repost video de lanueva 257 291 5
coleccion

7 | 12/01/2019 | Repost de la primera 242 292 15

publicacion de las influencers
8 | 14/01/2019 | Repost outfit 1 242 289 6
Repost de la primera foto de

9 |13/01/2019 ., 213 239 4
la nueva coleccion

1 16/01/2019 Repost del post anunciando el 212 259 9

0 sorteo

1 20/01/2019 Repost foto de recordacion de 212 243 71

1 sorteo
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Historias realizadas por Sweet Acid

Historia Alcance Impresiones Interacciones
121012019 | Repost de la frase de 211 237 15
2 empoderamiento 5
; 19/01/2019 | Repost outfit 2 211 237 15
1 21/01/2019 Repost de la t.e:rcera foto de la 169 187 9
4 nueva coleccion
1 18/01/2019 Repost de la seggnda foto de 159 177 0
5 la nueva coleccion
L 122/01/2019 | Repost de la frase de 155 178 3
6 empoderamiento 6
1 23/01/2019 Repost dei la foto de cierre de 135 151 9
7 la campafia

Adaptado de: Sweet Acid (2019)

La Tabla 11 muestra los resultados respecto a las interacciones y, para ello, se usaron
con los etiquetados (fags), reacciones y visitas al perfil. Las reacciones engloban las respuestas
de preguntas y demas herramientas propias de Instagram utilizadas en las historias. Respecto a
las visitas, estas consisten en la cantidad de usuarios que después de observar la historia fueron al

perfil de la marca.

Tabla 14: Resultados de las Interacciones de las historias de Sweet Acid

Interacciones de las historias de Sweet Acid

Reacciones Visitas al perfil

1 - - 2 2
2 - - 3 3
3 - 1 1 2
4 1 - 2 3
5 - - - 0
6 - 1 4 5
7 10 - 5 15
8 - 1 5 6
9 - - 4 4
10 6 - 3 9
11 - 21 - 21
12 - 11 4 15
13 - 11 4 15
14 8 - 1 9
15 - - - 0
16 - - 3 3
17 1 6 9

Adaptado de: Sweet Acid (2019)
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Como se puede observar en la Tabla 12, se realizaron 17 historias en las dos semanas que
duro la campaiia. Principalmente el contenido de las historias consistio en repostear los posts que
realizaba la marca ya sea de fotos de la nueva coleccidon como frases de empoderamiento; ademads,

repostear fotos de las clientas que usaban prendas de la marca.

En las historias se utilizd herramientas propias de la red social para la interaccion, como
por ejemplo el cuadro de reaccion, al introducirse en la historia, las seguidoras tienen la
posibilidad de indicar si le gusta o no la historia. Asi como esta herramienta también estan las

preguntas directas y encuestas.

De acuerdo con la Tabla 12, el alcance por publicacion se encuentra en un rango de 130
a 660, esto muestra un resultado positivo en comparacion con el analisis ex ante de la marca, ya
que la marca no tenia posts que repostear debido a que no realizaba publicaciones; ademas la
marca no solia publicar historias y mucho menos buscaba interaccion con las seguidoras, lo que
significa desaprovechar la oportunidad de utilizar estas herramientas, propias de la red, que

permiten conocer un poco mas al publico objetivo.

Las impresiones se encontraron en un rango de 150 y 820, lo que significa que la
cantidad de veces que se ha visto por historia en promedio es 330 veces. Es decir, presenta un
resultado satisfactorio para una marca que, después de mucho tiempo, volvia a subir historias.
Sweet Acid, por otra parte, tiene como desventaja el algoritmo que usa Instagram, ya que este
muestra las historias en un orden basado en la interaccion con los seguidores -es decir- que, si se
ve constantemente el perfil de un usuario y se interactiia con /likes, comentarios, entre otros, el

algoritmo de Instagram entra en accion y valorara mas arriba que al resto de usuarios.

Es por ello que, para ser una marca que no poseia interaccion con sus seguidores y que,
a pesar del algoritmo no puede posicionar mas arriba que otros usurarios de Instagram, ha

alcanzado un nimero considerable de interacciones respecto a lo que tenia antes.
a. Publicaciones

De acuerdo con el calendario de contenidos (ver Anexo V) y con la finalidad de generar
contenido para las actuales seguidoras y nuevos usuarios que visualizarian la marca -debido a la
aplicacion de la estrategia de marketing de influencers-, se realizaron posts mostrando los graphic
tees de la nueva coleccion con la participacion de las influencers Marana. El resultado de la sesion

de fotos se vio plasmado en estos posts, que -a su vez- fueron acorde a la tematica ya definida
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previamente. Ademas, las publicaciones tuvieron dos categorias: fotos de las prendas de la nueva

coleccion y fotos de frases de empoderamiento.

A continuacioén, se presentan los resultados de la campafia respecto a las publicaciones
que realizé la marca durante la duracion de la campana en la Tabla 13. Para el presente analisis

se evaluan las métricas de alcance, impresiones, interacciones y engagement.

Tabla 15: Resultados de las Publicaciones (post) de Sweet Acid

Publicaciones (post) de Sweet Acid

Alcanc Impresione Interaccione Engagemen

Fecha

s s t
1 Pre-anuncio del‘ !anzamlento de 11/01/201 1938 2460 ’1 49%
la nueva coleccion 9
) Lanzar'r}lento de la nueva 12/01/201 1556 1942 57 3.79%
coleccion 9
3 | Frase de empoderamiento 1 ;3/0 17201 1171 1501 60 5.1%
4 | Video de la nueva coleccion ;4/01/201 1382 1701 50 3.6%
5 Prlmer'a, foto de la nueva 14/01/201 1103 1658 53 4.8%
coleccion 9
6 | Frase de empoderamiento 2 ;5/01/201 700 889 31 4.4%
15/01/201 .
7 Outfit 1 9 2788 3807 154 5.5%
16/01/201 o
8 Foto- informando del sorteo 9 1835 2396 97 3:3%
9 | Frase de empoderamiento 3 ;7/01/201 1456 2039 31 2.1%
10 Segun(.i? foto de la nueva 18/01/201 1794 2296 71 4.0%
coleccion 9
11 | Frase de empoderamiento 4 ;9/01/201 2350 3356 95 4.0%
19/01/201
12 | Outfit 2 9 1584 2056 59 3.7%
20/01/201 .
13 | Foto de recordacion del sorteo 9 2776 3737 146 >.3%
14 Frase de empoderamiento 5 50/01/201 2175 2936 95 4.4%
Tercer.a’ foto de la nueva 21/01/201 955 1208 31 329
15 | coleccidn 9
16 Frase de empoderamiento 6 52/01/201 2328 3046 135 5.8%
23/01/201 .
17 | Foto de cierre de campana 9 1254 1567 37 4.5%

Adaptado de: Sweet Acid (2019)
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Tabla 16: Resultados de las Interacciones de los (post) de Sweet Acid

Interacciones de las publicaciones (post) de Sweet Acid

Comentarios Guardados
1 77 1 3 81
2 52 1 4 57
3 46 4 10 60
4 44 2 4 50
5 48 0 53
6 28 0 3 31
7 115 13 26 154
8 91 4 97
9 27 1 3 31
10 66 1 71
11 80 0 15 95
12 54 2 3 59
13 130 6 10 146
14 75 0 20 95
15 30 0 1 31
16 115 1 19 135
17 55 0 2 57

Adaptado de: Sweet Acid (2019)

Como se puede observar en la Tabla 15, se realizaron 17 publicaciones durante las dos
semanas de la campafia, estas se presentan en la tabla por orden cronoldgico. En el analisis
realizado a todas las publicaciones de Sweet Acid, se pudo notar que el alcance se encuentra en
un rango minimo de 704 y maximo 2788 usuarios. Esto representa un resultado positivo, ya que
-por ejemplo- en la publicacién con mayor alcance, denominada outfit 1, el alcance respecto al
numero de seguidores es 36%, porcentaje considerablemente alto para la marca ya que -de
acuerdo con el andlisis ex ante de Sweet Acid- respecto a las dos fotos publicadas en el mes de
diciembre se tuvo para la primera y segunda publicacion, 33% y 24% respectivamente. Esto se
puede atribuir al trafico generado por las influencers al Instagram de la marca, ya que antes de la
aplicacion de esta estrategia no se llegaba a conseguir estos numeros de alcance de manera

continua y, a ello, se le suma el algoritmo de Instagram.

Respecto a las impresiones en los posts de la marca (Tabla 16), estos se encuentran en
un rango de 892 y 3813 veces, el cual es mayor que el alcance generado. Con ello, se demuestra
interés de parte de los usuarios alcanzados al ver los posts mas veces. Respecto a las interacciones,
se incluyen dentro de estas /ikes, comentarios y guardados. Para los /ikes, como se puede observar

en la Tabla 16, se encuentran en un rango minimo de 27 y maximo de 130 likes. Esto también
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representa, en comparacion con el analisis ex ante realizado, una evolucion en cuanto a niimero

que requiere constancia de produccion de contenido.

Debido a los resultados del focus group, las seguidoras indicaron que se identifican y
tienen preferencia por los posts con frases, debido a esto se implementaron estas acciones. Como
resultado, se obtiene que los posts con mayor guardados (interacciones) son los que tienen las
frases de empoderamiento. Por el lado de los comentarios, se tuvo como maximo 13 en el post de
outfit 1, cifra considerable ya que la marca en anteriores publicaciones contaba con 1 o 2
comentarios por post, asi como en las demds. Si bien los resultados de las interacciones en algunos
posts -después de la implementacion de la estrategia-, no evidenciaron ningiin comentario, estos
solo fueron 6 de 17 publicaciones, lo que indica que en la mayoria hubo por lo menos 1 o 2

comentarios.

Por el lado del engagement, los resultados se muestran en la Figura 8, este es un ratio
evaluado en porcentaje entre la cantidad de interacciones y el alcance. Se puede observar que el
mayor ratio de engagement es de 5.8%, obtenido en el post de la frase de empoderamiento 6,
debido a que el nimero de interacciones es proporcional al alcance de la publicacion. Entonces,
la Figura 8 pretende mostrar la variacion en estos ratios de engagement, los cuales oscilan entre

2% y 6%, debido a que algunos posts presentan mayor interaccion y alcance que otros.

Figura 8. Resultados del engagement de los posts de Sweet Acid

Fuente:

El engagement, como se definid anteriormente, reconoce el compromiso de los
seguidores para con la marca ya que visualizan e interactuan con ella. De acuerdo con Yendry
Castro, especialista en marketing digital, puede ser denominado buen engagement un ratio a partir

del 3%; por lo que, durante las dos semanas de campafia se logré generar un ratio mayor a este
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con excepeion de un post, lo cual -a pesar de eso- significa un buen indicador. Si bien conseguir
un buen engagement en Instagram es un trabajo arduo, constante y a largo plazo, el hecho que la
marca Sweet Acid haya llegado -por lo menos- a tener entre 3% y 6% es un gran avance para la

marca respecto a la situacion ex antes en la que estaba.

El andlisis de las variables alcance, impresiones, interacciones y engagement -de parte
de la marca- demuestra que estas acciones se complementan mutuamente para conseguir el
objetivo final que es el de exposicion de marca. En las publicaciones y las historias, Sweet Acid
generd contenido relevante para sus seguidores y nuevos usuarios; por ello, los resultados que se

muestran en la Tabla 15 y Tabla 16 han sido 6ptimos.

4.2. Medicion de la exposicion de marca en base a la comparacion del analisis ex

ante y ex post

En la tercera fase de la primera etapa, se realizo el analisis ex ante del performance de
la marca en la red social Instagram. En este se concluyd que la marca necesitaba exposicion de
marca, puesto que no generaba contenido para sus seguidoras: publicaciones ni historias. Ademas,
como consecuencia de ello, las interacciones entre marca y publico objetivo fueron escasas y
limitadas. A todo esto, se suma que el cambio de algoritmo afecta al rendimiento de la marca en
la red social. Como explica Rodriguez (2018), en el algoritmo anterior, lo que ocurria era que las
publicaciones tenian una vida mas larga en el muro de noticias (inicio). Sin embargo, con este
ultimo cambio, las publicaciones seran mas recientes, con el fin de que los usuarios estén mas
actualizados e interactien con aquellos contenidos mas relevantes para ellos. Por lo tanto, se
recomienda que las empresas que tienen presencia en redes sociales como Instagram. deben
prestar atencion a la hora en la que su publico objetivo esta mas activo en la red social, ademas
de publicar mas a menudo y de forma constante. Esto es importante, debido a que las
publicaciones mas antiguas ya no apareceran en el feed de los usuarios de la misma manera que

antes del algoritmo.

Por lo mencionado, para Sweet Acid es esencial mantenerse informado de todas las
actualizaciones referidos a los algoritmos y a las tendencias de las acciones que se realizan en las
redes sociales. De este modo, sera mas sencillo y rapido adaptarse, ya que también ayudara a
conseguir mas interacciones y llegar de forma organica a los usuarios. Bajo esta premisa, las
acciones que se realizaron (ver Anexo AC) en el feed de la marca se hicieron con la finalidad de

contrarrestar la situacidon ex ante para, asi, poder brindar contenido a sus seguidoras y a los nuevos
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usuarios que visualizarian la cuenta de la marca por la aplicacion de la estrategia de marketing de

influencers.

Se analizaron los resultados obtenidos para la marca después de la aplicacion de la
campaia; por lo que, es pertinente comparar la situacion ex ante con la situacion ex post para
analizar el resultado de la marca al trabajar con una estrategia de marketing de influencer mediante
una campana digital apoyada en un plan tactico. El andlisis, para ello, se realiza respecto a alcance,
impresiones, interacciones y engagement. También es sujeto de evaluacion el ntimero de
seguidores y los direct message (DM). A continuacidn, se presenta los antes y después para cada

uno de los mencionados.

4.2.1. Posts

En el andlisis ex ante para el mes de diciembre del 2018, la marca habia realizado solo
dos posts en todo el mes, siendo diciembre bastante comercial y donde se pudo sacar un mejor
provecho de la eventualidad de este, no hubo respuesta por la marca. A continuacion, se ilustran
desde el feed de Sweet Acid, las estadisticas de los post durante la campana (ver Anexo AG). Por
otro lado, en el andlisis ex post se muestra que en dos semanas hubo 17 posts, en algunos dias 2
posts por dia, lo que ayudo a la marca a combatir el algoritmo para que mas usuarios visualicen e
interactiien con la ella. Cabe mencionar que en la Figura 9, la barra de colores significa que ese

dia la marca publico un video.

Figura 9: Analisis ex ante — Numero de posts (Diciembre 2018)

2

POSTS

2. DEC 4. DEC 8. DEC & DEC 10.DEC 12.DEC 14.DEC 16.DEC 13.DEC 20.DEC 22 DEC 24 DEC 26 DEC 28 DEC 30 DEC

Fuente: Estadisticas de Sweet Acid en Minterio.io (2018).
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Figura 10: Analisis ex post — Numero de posts (Enero 2019).
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Fuente: Estadisticas de Sweet Acid en Minterio.io (2019).
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4.2.2. Alcance
En el analisis ex ante, respecto al alcance de la marca en las dos publicaciones, se puede
observar en la Figura 32, lo madximo obtenido fue 2500 usuarios en el segundo post y 1500 en el
primero. Mientras que en el analisis ex post, muestra que los alcances se encuentran en rangos a
partir de 1000 usuarios y maximo de 3000, un rango considerado propicio respecto a la proporcion

de seguidores con los que cuenta la marca. Ademas, cabe recalcar que este alcance fue netamente

organico.

Figura 11: Analisis ex ante — Alcance de los posts (Diciembre 2018).

Alcance de las publicaciones (post) - diciembre 2018

Post
-

0 500 1000 1500 2000 2500 3000

Alcance

112



Figura 12: Analisis ex post — Alcance de los posts (Enero 2019).
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4.2.3. Interaccion
En el analisis ex ante, las interacciones alcanzaron niimeros de 54 y 123 para la primera
y segunda publicacion. Mientras que en el andlisis ex post, el minimo logrado fue 50 y el maximo
154 interacciones por publicacion, lo que indica un considerable aumento de interacciones en

cada post después de realizada la campaiia y, sobre todo, constante.

Figura 13: Analisis ex ante — Interaccién de los posts (Diciembre 2018)
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Fuente: Estadisticas de Sweet Acid en Minterio.io (2018).
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Figura 14: Analisis ex post — Interaccion de los posts (Enero 2019)
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Fuente: Estadisticas de Sweet Acid en Minterio.io (2019).

4.2.4. Impresiones
Las impresiones para los posts del mes de diciembre del 2018 son de 2000 y 3400
respectivamente. Debido al aumento de los posts, las impresiones por publicacion también
aumentaron llegando a tener como maximo 3800 impresiones. Esto significa que poseen una
buena cantidad de impresiones y aun mas de lo esperado, ya que no se publicaba con tanta

frecuencia en la cuenta de la marca.

Figura 15: Analisis ex ante — Impresiones de los posts (Diciembre 2018).
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Fuente: Estadisticas de Sweet Acid en Minterio.io (2018).
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Figura 16: Analisis ex post — Impresiones de los posts (Enero 2019)
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Fuente: Estadisticas de Sweet Acid en Minterio.io (2019).

4.2.5. Engagement
El engagement de las dos publicaciones en el analisis ex ante fueron ratios de 3.5% y de
4.9% respectivamente, pese a que la marca solo realizo estas el engagement obtenido no
descendi6 por completo, lo cual se debe -principalmente- al alcance que se generd en cada post.
Después de la campatia, en el analisis ex post se muestra que, para las 17 publicaciones, el ratio
de engagement oscilod entre 3% hasta 5.8%, teniendo solo una publicacion con un engagement de

2% que no es considerado optimo.

Figura 17: Anailisis ex ante —-Engagement de los posts (Diciembre 2018)
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Figura 18: Analisis ex post — Engagement de los posts (Enero 2019)
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4.2.6. Seguidores
Los seguidores son un indicador importante que evaltan el crecimiento de la comunidad
virtual de la marca y los convierte en potenciales clientes. En el analisis ex ante, durante el mes
de diciembre, el maximo de seguidores aumentados por dia fue de 10 seguidores y lo minimo por
dia fue de 0. Sin embargo, en el andlisis ex post, durante las dos semanas de la campafia, el minimo

de seguidores que aumentaban por dia fue de 8 y el maximo fue de 117 seguidores por dia.

Figura 19: Analisis ex ante — Crecimiento de los seguidores por dia (Diciembre 2018).
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Fuente: Estadisticas de Sweet Acid en Minterio.io (2018)
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Figura 20: Analisis ex post — Crecimiento de los seguidores por dia (Enero 2019).
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Fuente: Estadisticas de Sweet Acid en Minterio.io (2019)

Ademas, a continuacion, en la Figura 21, se puede observar la cantidad de seguidores que
tenia la marca antes y después de la campaiia, es decir, 7378 y 7843 seguidores respectivamente.
Lo cual significa que este nimero increment6 en 465 seguidores en un tiempo de dos semanas,
que fue la duracion de la campaiia digital; un crecimiento considerado alto, debido a que en la red
social Instagram es muy dificil crecer en nimero de seguidores, en comparacion a otras redes

sociales como Facebook.

Figura 21: Analisis ex ante y ex post — Seguidores de Sweet Acid.

Fuente: Sweet Acid (2019)

En la siguiente figura, se puede observar el crecimiento que ha tenido la marca respecto
a los seguidores durante la realizacion de la campaiia.
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Figura 22: Crecimiento de los seguidores de Sweet Acid durante la campaia

Fuente: Recopilado de Sweet Acid en Minter.io 2019.

4.2.7. Direct Message

Direct message mas conocidos como DM, por sus siglas en inglés, son los mensajes
directos que reciben las marcas en Instagram de parte de los seguidores. Este puede ser utilizado
por diferentes motivos: preguntar precios, modelos, tallas, concretar una venta, etc. Sweet Acid
no es ajena a la utilizacion de esta herramienta que brinda dicha red social para acercarse a los
seguidores; sin embargo, su uso por parte de la marca ha sido de manera ocasional. Por lo cual,
esta herramienta no fue considerada para el analisis ex ante, ya que no ha sido relevante para la
exposicion de marca. Sin embargo, como se puede observar en el anexo AH, a partir de la
implementacion de la estrategia de marketing de influencers, se nota un un efecto -aparte de los
mencionados anteriormente- en los direct messages, pues diversas usuarias contactan a la marca
a fin de obtener informacion de las prendas expuestas desde el feed de las influencers durante la

campaia.

Como se puede observar en la Figura 23, algunas usuarias preguntaron sobre el precio de
los graphics tees después de las publicaciones de las influencers, lo que las convierte en
potenciales clientes y, de esta manera, se abre una oportunidad a la venta. Debido a que fueron
varios mensajes, en el Anexo S, se puede observar otros donde las usuarias preguntan también

por la nueva coleccion de la marca.
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Figura 23: Analisis ex post — Direct Messages de Sweet Acid

Fuente: Sweet Acid (2019)

En la cuarta y ultima etapa del plan tactico, se desarrolld el andlisis a dos niveles,
influencers y Sweet Acid, los cuales se complementan entre si y no son excluyentes. Ademas,
dicho andlisis tuvo la finalidad de evaluar la retribucion de la inversion ejercida en la estrategia
con influencers y, a su vez, su contribucion con la marca. De esta forma, se permite evaluar el
aporte de las acciones de los influencers para la marca con la que trabaja y colabora, asi como la

evolucion de esta respecto a las variables de exposicion de marca.

Respecto a las influencers, se cumplié con los objetivos propuestos. El alcance fue
superado, puesto que se determind como objetivo un minimo de 6000 usuarios para los posts de
las influencers y 5000 usuarios para las historias de las influencers, se obtuvo en los 3 posts,
10902, 43664 y 7981 usuarios alcanzados; es decir, fueron mas de 7 mil usuarios y llegando hasta
los 43664 que conocieron a Sweet Acid. Respecto a las historias, también las influencers
superaron lo esperado ya que, como se mencion6 en el analisis, por cada historia tuvieron un

alcance mayor a los 5000 usuarios.

Para las impresiones, el objetivo que se planted fue de 12000 visualizaciones por post y
6000 por historia, lo cual fue cumplido, ya que en los tres posts realizados por las influencers se

tuvo como resultado 20837, 75034 y 13927 veces que se visualizo a Sweet Acid. En las historias,
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de las cinco realizadas por las influencers, solo una no cumplio con el objetivo; sin embargo, las

demas historias superaron las 6000 veces que se vieron sus publicaciones.

Por tltimo, los objetivos planteados para las interacciones fueron los siguientes: los posts,
1100 likes, 80 comentarios y 30 guardados; historias de las influencers, 100 tags y 50 swipe up.
Respecto a las publicaciones, de los 3 posts que realizaron, solo la tercera publicacion no cumplio
con el objetivo, pero las demads si, teniendo 1200 y 1450 /ikes en la primera y segunda publicacion.
En los comentarios a los posts de las influencers, se cumplié el objetivo solo en la segunda
publicacion, ya que se lleg6 a tener 356 comentarios. En los guardados, se alcanz6 el objetivo, de

la misma manera que en los comentarios, en la segunda publicacion.

En las interacciones de las historias, el objetivo planteado para los tags solo en 2 de las 5
historias realizadas por las influencers no se alcanzo; sin embargo, en las demas historias si, con
167, 896 y 1376 usuarios que hicieron clic en los fags de la marca. Por el lado de los swipe up, la
Unica vez que se utilizo esta herramienta se obtuvo 30 swipe ups que direccionaban al perfil de la

marca. Por lo expuesto, la estrategia implementada cumplié con los objetivos propuestos.

Con las acciones de las influencers, la marca ha presenciado una evolucion notoria puesto
que, al cumplir con los objetivos propuestos, la estrategia demuestra su contribucién a la
exposicion de marca, lo cual se puede evidenciar en el cumplimiento de los numeros alcanzados
para cada variable designada. Asi, para el alcance, se plantedé como objetivo 1000 usuarios para
post 'y 200 usuarios para las historias. De las 17 publicaciones que realizé la marca, solo 2 no
llegaron a los 1000 usuarios; sin embargo, los demas posts tuvieron un alcance que va desde los
1100 usuarios hasta los 2788 usuarios, lo que resulta positivo para una marca que no tenia
actividad desde hacia semanas. Las historias fueron en total 17, de las cuales 13 cumplieron en

alcanzar y pasar los 200 usuarios por historia, teniendo como maximo un alcance de 663.

Para las impresiones, se determind como objetivo 1500 veces para los posts y para las
historias 250 veces en visualizacion. Respecto a los posts, 14 cumplieron y pasaron el objetivo ya
que presenta un rango desde 1510 hasta 3813 veces que se vieron las publicaciones de las
influencers. En las historias, pese a que 7 no cumplieron con el objetivo, las demas si, obteniendo

como maximo 822 veces que se vio una historia de las influencers.

Para las interacciones, se puso como objetivo para la marca en los posts tener 60 likes, y
10 comentarios. Fueron 8 de los posts que alcanzaron y sobrepasaron el objetivo, teniendo un
minimo de 66 likes y un maximo de 130 likes por post. Respecto a los comentarios e historias, los

resultados no fueron tan positivos como los otros: en las publicaciones, 1 cumplid con el objetivo
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y obtuvo 13 comentarios; en las historias, los objetivos fueron 20 tags y 15 reacciones, solo 1 una

historia cumplid con este objetivo obteniendo 21 reacciones.

Para el engagement, se puso como objetivo un ratio de 3.5%. De las 17 publicaciones,
solo 2 no llegaron a tener este ratio y las demds, si obteniendo como minimo 3.6% hasta 5.8%, lo
cual es positivo ya que se super6 al objetivo planteado e indica que las publicaciones tuvieron una
interaccidén proporcional con los usuarios alcanzados, lo que a su vez demuestra el interés por
parte de los seguidores. Por consiguiente, la marca mejord, evolucion6 y logré cumplir los
objetivos planteados, debido a la estrategia propuesta de marketing de influencers para esta

campaifia digital.

A partir de lo expuesto, se concluye que el marketing de influencers para Sweet Acid
contribuy6 generando exposicion de marca, a través de las siguientes las variables analizadas:

alcance, impresiones, interacciones y engagement.
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CAPITULO 6: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Una vez desarrollado la revision teodrica y la revision practica, se sefialan las principales

conclusiones obtenidas del proceso del proyecto profesional.

1. Conclusiones

* En un inicio, se concluye que la marca no cuenta con exposicion en redes sociales,
desconoce a su publico objetivo y tiene escasa interaccion con sus seguidores o usuarios,
lo cual se refleja en el bajo grado de engagement respecto a su namero de seguidores.

= A un nivel a priori, se concluye que Sweet Acid desconoce a su publico objetivo, lo que
es perjudicial para la marca debido a que no se conoce a quien esta dirigido el producto,
cuales son los gustos o preferencias de los clientes, cuanto estan dispuestos a pagar, entre
otros. Ello imposibilita tomar acciones correctas para el crecimiento de la marca. Por lo
cual, se aproxima a su audiencia mediante herramientas de investigacion para el estudio
de su audiencia, los niveles de demanda por categoria de producto, para quién produce,
etc.

= Se concluye que aplicar activamente estrategias de marketing es fundamental para la
etapa de crecimiento del sujeto de estudio ya que requiere darse a conocer por sus
potenciales clientes. Ello debido a que previo al presente documento, Sweet Acid no
contaba con un plan de marketing tradicional o digital, sélo entregaba ocasionalmente
samplings a manera de merchandising.

* En la actualidad el sector economico al que pertenece el sujeto de estudio estd en
constante expansion y evolucion por lo que otorgar un valor diferenciado, como el
empoderamiento femenino, pueda ayudar a que sea mas competitiva la marca en el
mercado. Ademas, resulta atractivo para el posicionamiento y desarrollo de contenido de
Sweet Acid, logrando que la comunidad online se identifique e interactte,
convirtiéndolos en potenciales clientes.

= Se concluye que la estrategia de marketing con influencers contribuye siempre y cuando
sea estructurada en un plan tactico seguido de la implementacion del mismo en una
campafia. Ello permite dar seguimiento y control a las acciones tacticas que se emprenden
progresivamente, finalizando con la medicion de distintas métricas que demuestren
cuantitativamente el cumplimiento de los objetivos planteados.

» Enlaindustria de la moda en especial, es muy importante seleccionar correctamente a los

influencer ya que su personalidad y estilo de comunicacion debe conectar y encajar con
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la de la marca para asi transmitir de la mejor forma un mensaje que sea aceptado y genere
interés para ambas audiencias.

Las nuevas microempresas de moda femenina en un inicio generan desconfianza y recelo
por aspectos de estética y calidad a los potenciales clientes. A partir de ello se concluye
que involucrar a influencers en la estrategia de marketing da respaldo y soporte al
producto, con lo cual se puede acreditar y dar fe del mismo. Como se recuerda, los
influencers son personajes que han trabajado y ganado la confianza de su audiencia a lo
largo del tiempo, por lo que resultan ser una buena opcién de respaldo para las nuevas
marcas.

Se concluye que Instagram es la red social mas adecuada para para el presente proyecto
y para implementar estrategias de marketing pues da a conocer y expone a las marcas de
manera mas segmentada, focalizada y directa en sus contenidos. Si se compara con otras
plataformas como Facebook, donde la informacion es mucho mas atomizada y dispersa
puede notarse la diferencia ya que ello facilita a que el contenido se muestre difuso y el
usuario no lo perciba directamente.

Las acciones de marketing que emprendan las influencers deben contar necesariamente
con el soporte en el feed de la marca durante la implementacion de la campana lo que se
refleja mediante posts, stories, reposts, tags etc. Elaborar publicaciones en el feed de la
marca permite generar trafico online y que los nuevos seguidores se interesen por la
misma, de lo contrario es probable que se pierdan rapidamente. En base a lo mencionado
se requiere de una produccion planificada del contenido.

Con el andlisis ex ante y ex post para el sujeto de estudio, se concluye que la marca tiene
una evolucion con la aplicacion de la estrategia de marketing de influencers. Ya que la
marca mejord el alcance, las impresiones, la interaccion y el engagement. Ademas,
aumentaron alrededor de 500 nuevos seguidores organicos en un periodo de dos semanas.
Las influencers obtuvieron un alcance en promedio por storie de 5000 usuarios y por post
mas de 7000 usuarios, llegando a un maximo de 43000 usuarios por publicacion. En base
a lo mencionado se concluye que para la situacion de presencia en redes sociales con la
que contaba Sweet Acid, estos son indicadores que corroboran la consecucion de
exposicion de marca en dicha campaia.

El ratio de engagement diagnosticado para la marca fue de 3.5% y 4.9% para el primer y
segundo post realizado en diciembre; sin embargo, posterior a la campafa se logro

obtener un ratio de engagement de hasta 5.8%, lo que refleja la interaccion de la audiencia
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para con la marca, producto del fiel cumplimiento del plan tactico propuesto y de una
asertiva estrategia de comunicacion. La permanencia del mismo dependerd de las
acciones de marketing y la constancia que emprenda la empresa a futuro.

= Si bien no es objeto de estudio la compra de las usuarias para con la marca, se puede
concluir que la aplicacién de esta estrategia no solo contribuy6é a que la marca sea
visualizada; sino que también, se interesen por ella. Fue a través de los direct messages,
que recibio el sujeto de estudio, que se pudo constatar la intension de compra de las
usuarias, después de las publicaciones de las influencers; convirtiéndolas en clientas

potenciales.

2. Recomendaciones

A continuacioén, se presentan las recomendaciones establecidas a raiz del presente
proyecto profesional, las mismas que se dividen en tres aspectos: recomendaciones para la
organizacion, microempresas del sector y afines y futuras investigaciones. Esta clasificacion se
realiza con la intencidn de concentrar dichas recomendaciones a cada actor o grupo de interés que

pueda verse beneficiado con el presente documento y por lo mismo encontrar un rumbo de accion.
Organizacion

= Sweet Acid debe establecer un esquema de comunicacidon en redes sociales con su
audiencia para atender a cada requerimiento de producto y usuario de la forma 6ptima.
Tener una comunicacién personalizada en cuanto a estilo, tono, lenguaje, etc. hace que el
mensaje no sea percibido como repetitivo, lo que genera que el usuario facilmente pierda
interés. Una comunicacion manifiesta en la transmision de mensajes personalizados
otorga individualidad para estrechar la relacion online con miras hacia una nueva
captacion y retencion de clientes.

= En base a la experiencia obtenida en el proceso de desarrollo e implementacion de la
campafia digital, se considera seguir fielmente con los cronogramas de contenido tanto
para su feed como para otro evento digital con influencers. Lo mencionado abarca
determinar un target para la campafa, contenido, horario de publicacion, producto, entre
otros aspectos tomados en cuenta en el presente documento que contribuya a que el
mensaje llegue de la forma optima a los usuarios. El uso de los hashtags es un ejemplo
de lo ultimo mencionado, pues hace que la marca sea vista por mas usuarios que buscan

lo que precisamente la marca esta ofreciendo.
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Del trabajo que se obtuvo con las influencers, se afirma el profesionalismo con el que se
mostraron desde el inicio de la campafia y a lo largo de este proceso; ademads, la
predisposicién para cada una de las actividades y los cambios hechos a este con la
finalidad de su mejora. Por lo tanto, se recomienda a la marca seguir manteniendo un
contacto con ellas ya sea para una futura campaiia o el envio de prendas para un unboxing
desde su cuenta de Instagram.

La importancia de un community manager en Sweet Acid es esencial para mantener la
relacién marca-seguidor, pues este debe velar por un contenido constante y participativo
con ellos. De lo contrario, la poca interaccion se vera reflejado en la pérdida de interés y
seguidores.

De todo el contenido subido dentro de la campana digital, se considera importante resaltar
la valiosa acogida que tuvieron las fotos de outfits a diferencia de las demas
publicaciones. Por lo tanto, es primordial seguir desarrollando este tipo de contenidos,
ya que despierta el interés de los seguidores, no solo por la prenda en venta, sino por el
valor agregado que genera todo el complemento de prendas dando ideas de cémo usarlas.
De acuerdo con el modelo trabajado de las 10 fases para una efectiva estrategia de
marketing en redes sociales, se debe tener en cuenta que este presenta tanto ventajas como
desventajas que se deberian considerar antes de su aplicacion. Por un lado, es un modelo
bastante estructurado, lo cual permite hacer un analisis antes, durante y después de la
campafia para demostrar la funcionalidad de la estrategia aplicada. En cuanto a esto
ultimo, se puede considerar que el modelo también es flexible pues permite la aplicacion
de diferentes estrategias -en el caso de este proyecto fue la estrategia de marketing de
influencer- concernientes al marketing digital. Por el contrario, al ser demasiado detallado
en cada una de sus fases, el modelo requiere de un control en cada una de estas, lo que en
la praxis para muchas empresas no resulte 6ptimo. A su vez, estas son secuenciales lo que
podria hacer que se retrase por el tiempo que conlleva cada fase.

Se recomienda que la marca, al tener a Instagram como su red social principal,
permanezca a la vanguardia de los cambios en el algoritmo de Instagram, ya que si no se
realizan acciones que puedan combatir estos cambios, la marca se verd gravemente
perjudicada.

Por tultimo, se recomienda a Andrea Euribe proveer de un rostro a la marca, ya que -de
acuerdo al grupo focal realizado- un aspecto que sus clientes aprecian de otras marcas del

segmento al que pertenece Sweet Acid es que no las perciben como superficiales o
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abstractas, sino que conectan con un personaje (duefia, community manager, etc.) el cual
involucra a la audiencia haciéndola parte del contenido. Seguir esta recomendacion
contribuye a que la marca promueva cercania y proximidad con los usuarios haciéndolos
parte de la misma. Por consiguiente, es de suma importancia que se realice benchmarking
constantemente, pues otras marcas en su rubro y en la misma etapa en la que se encuentra
Sweet Acid, estdn mejor posicionadas y poseen buenas estrategias de marketing, lo cual

debe de servir como inspiracion para la marca.

Microempresas del sector o afines

= Se recomienda a las microempresas tener como principal objetivo ser diestros y destacar
por el producto que ofertan porque es lo Unico que realmente les genera una ventaja
competitiva y fidelidad con sus clientes respecto a la competencia. Cabe recordar que la
estrategia de marketing con influencers asi como la efectiva comunicacion en redes
sociales s6lo son componentes que contribuyen positivamente a estrechar lazos en la
relacién comercial de marca con sus clientes. Sin embargo, el producto final y las
caracteristicas que lo definen es lo que realmente genera valor en los consumidores.

= Serecomienda a este segmento de empresas tener presencia activa plataformas digitales,
en el presente documento se ha estudiado lo econdmico y ventajoso a nivel de alcance,
produccion de contenido, etc. que resulta publicitar en medios digitales. De acuerdo al
sector al que pertenecen, se recomienda a las marcas aprender a implementar campafias
de marketing digital mediante el uso de un plan tactico como el que se empleado en este
proyecto profesional, el mismo que les puede servir de guia. Cabe mencionar que los
resultados que de ¢l devengan no son extrapolables a otras marcas o casos de estudio.

= Por ultimo se recomienda a las microempresas a aventurarse y utilizar de acuerdo a sus
necesidades de marketing la estrategia con influencers siguiendo todos los parametros
revisados en este documento. También se recomienda incursionar en nuevas estrategias
de promocion que mutan e innovan a futuro con el paso de la tecnologia permitiendo a

las marcas posicionarse en su segmento meta.

Futuras Investigaciones

= Serecomienda abordar la estrategia del marketing con influencers desde una perspectiva
exploratoria que narre del fendmeno actual en donde cada vez son mas los influencers
que dejan de lado la produccion del contenido que los caracteriza en redes sociales

atiborrandolo de publicidad y patrocinio por parte de sus auspiciadores. Producto de ello
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se pierde interés y engagement con los seguidores pues se desnaturaliza la razon de la
plataforma y se deja de valoran el contenido.

Se recomienda para futuras investigaciones analizar y abordar la variable venta, asi poder
evaluar un impacto o realizar un analisis de rentabilidad en base a la inversion realizada
por parte de la marca. Si bien no es el objetivo del presente documento, resulta util como
informacién especialmente para medianas empresas que toman decisiones de inversion
con mayor capital.

Por ultimo se recomienda abordar este fendmeno desde la otra perspectiva, la de los
influencers. Este fendmeno se conoce como brandself el cual es un modelo de negocio
donde los influencers son personajes que venden su imagen, estilo de vida, actividades,
etc. a las marcas y son remunerados por publicitar sus productos usando como recurso su

persona.
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ANEXO A: Glosario de términos

En este apartado se presenta el glosario de términos, el cual ha sido elaborado por los
autores del presente documento tomando como referencia a fuentes secundarias con la finalidad
de proporcionar al lector una fuente de informacion para asi facilitar su comprension durante el

desarrollo del mismo.

1. Audiencia: Conjunto de usuarios que consumen, reciben el contenido y se comunica
mediante una plataforma digital (ARIMETRICS, s. f.).

2. Campaiia: Conjunto de acciones o esfuerzos secuenciales que siguen el cumplimiento de
objetivos tacticos previamente planificados (RAE, 2018).

3. Emoji o emoticon: Proviene del acronimo inglés emoticon (del ingl. emot[ion] “emocion”
+ icon “icono”), que simboliza la combinacion de signos presentes en el teclado de la
computadora u ordenador, con la que se expresa, a través de graficos o dibujos un estado
de animo, sentimiento o ideas (RAE, 2005).

4. Engagement: Sumatoria de todas las personas que estan siguiendo a un personaje en una
red social mediante comentarios, /ikes, shares (Mafiez, 2016).

5. Engagement rate: Métrica, ratio o KPI (indicador) para medios digitales que mide el nivel
de interaccion y conexion de los seguidores en relacion a total de su audiencia (Maiez,
2016).

6. Feed/ perfil: Provienen del término en inglés que significa “alimentar”. Esta hace
referencia a la primera pagina en su sitio web que tiene el objetivo de abastecer a los
usuarios con informacién actualizada. Generalmente es la primera impresion que se
obtiene de un usuario o marca (ARIMETRICS,; s. f.).

7. Followers/ seguidores: Se refiere al usuario suscrito a una cuenta de otro para poder
acceder a sus mensajes, contenido o ver a los usuarios que sigue (ARIMETRICS, s. f.).
El nimero de seguidores es relevante en el marketing de influencers, debido a que pueden
realizar determinada campafa con un personaje conceto por el tipo de audiencia que tiene
(ARIMETRICS,; s. f.).

8. Graphic Tees: En espaiol significa polos con estampa (Cambridge University Press,
2019). Para el caso del proyecto profesional, se considera a la linea core de la marca
Sweet Acid que consiste en polos con disefios de distintas frases que expresan el

empoderamiento femenino.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Hashtag: Herramienta de comunicacion expresada en un término o serie de palabras
conocidas y precedidas por el signo #, la cual se conoce como etiqueta en redes sociales.
Estas clasifican el contenido de acuerdo al tema del que se trata (Deltell, Claes & Osteso,
2013).

Likes: Palabra en inglés que significa “me gusta”, la cual tiene distintas interpretaciones
como, por ejemplo, indicar empatia entre usuarios afines, demostrar calidez, sefial de la
recepcion de un mensaje y muestra ratificada de interés (Granja, 2018). Dependiendo del
contexto este cobra un significado en particular.

MiPyMes: Abreviacion empleada para referirse a micro, pequefias y medianas empresas
(Mares, 2013).

Crecimiento organico: Es aquel crecimiento en el numero de audiencia, seguidores,
usuarios, etc. en redes sociales, en donde las personas de manera voluntaria deciden
unirse a determina red social y participar activamente de su contenido (Pagés, 2017).
Outfits: Palabra cominmente utilizada en redes sociales para referirse a la vestimenta,
ropa, traje o conjunto de accesorios y prendas para determinadas ocasiones sociales
(Fundéu BBVA, 2012).

Post o publicacion: Son las notas, mensajes o contenido fotografico que se publican en
redes sociales (ReasonWhy, 2019).

Repost: Es un compartido que se produce cuando una persona publica una foto, mensaje
o contenido en su cuenta, los mismos que ya han sido publicados previamente en otra. Es
usado generalmente como parte de la estrategia durante campafias en redes sociales
(BBVA, 2018).

Samplings o muestreo: Practica de marketing directo que consiste en repartir muestras de
un producto a un grupo de potenciales consumidores a fin de que lo experimenten y
adquieran en el futuro (ARIMETRICS,; s. f.).

Share o compartir: Accion de un determinado usuario cuando cierto contenido le genera
interés; por ello lo comparte, envia a otros usuarios o difundiéndolo en su perfil (Durany,
2010).

Stories: Funcion de Instagram que permite publicar contenido en tiempo real el cual tiene
una duracion maxima de un dia (Postcron, s. f.).

Styling: Término que hace referencia a la asesoria de moda, vestuario y seleccion de

conjuntos de acuerdo a las ultimas tendencias (Esperon, 2013).
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20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

Swipe Up: Herramienta a la que tienen acceso cuentas en Instagram con mas del 10K
seguidores, la cual permite agregar enlaces en las historias para direccionar a los
seguidores a otros sitios web, blogs, entre otros (Chéavez, 2018).

Landing page: P4gina de destino se refiere a cualquier pagina web en la que un usuario
es direccionado por un vinculo como Swipe up, anuncios, publicidad online, etc.
(ARIMETRICS, s. f.).

Tags o menciones: Funcion de Instagram creada para etiquetar a una cosa, persona o lugar
con el fin de dirigir a un usuario mediante los comentarios, o stories (Salazar, 2013).
Unboxing: En espafiol es desempaquetamiento de un producto; de acuerdo al entorno
digital, son acciones que realizan generalmente los influencers en donde muestran
productos enviados por marcas a su audiencia (BBC Mundo, 2015).

Brand awarness: Término en inglés que significa notoriedad o conciencia de marca que
se refiere a la capacidad de recordar o identificar la marca como un estimulo que se ha
presentado previamente (Del Moral, 2007).

Branding: “El branding es el proceso de hacer concordar de un modo sistemdatico una
identidad simbolica creada a propdsito con unos conceptos clave, con el objetivo de
fomentar expectativas y satisfacerlas después” (Gili, 2009, p.248 en Sivianes, 2009).
Trending Tophics: Es el tema del momento compuesto por un conjunto de palabras o
frases (hashtags) que son utilizadas y repetidas masivamente por usuarios de Twitter
que discuten entre usuarios en tiempo real (ARIMETRICS,; s. f.).

News: Pagina de inicio de una red social, en la cual se presenta contenido que te gusta en
relacion a tus patrones de interaccion y lo que le gusta a otros usuarios (Fontein, 2017).
Bots: Es la abreviatura de robot que hace referencia a programas o cuentas falsas
creadas en distintas redes sociales con el fin de explorar la web; estos tienen diferentes
objetivos como indexar a una pagina web a motores de busqueda (ARIMETRICS,; s. f.).
Plan Tactico: Plano detallado para implementar el plan estratégico. La planificacion
tactica toma un plan estratégico (McCarthy y Perreault, 1996).

Save o guardar: Es una opcion que ofrecen las redes sociales para conservar contenido
online de interés del usuario para su posterior visualizacion (Giambalvo, 2014).
Merchandising: productos publicitarios que se entregan de manera gratuita para

promocionar alguna marca o servicio (Cambridge University Press, 2019).
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32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

Algoritmo de Instagram: Conjunto de sefiales que determinan qué tipo de mensajes
surgirdn al inicio de la pagina del usuario con el fin de cerciorarse que las publicaciones
subidas de la empresa sean lo mas vistas posibles por el usuario (Newberry, 2017).
Feedback: Significa retroalimentacion, la cual se entiende como la respuesta a un mensaje
recibido (Carrillo, 2016).

Trafico web: Cantidad de personas o informacion que recibe una pagina web, asi como
se cuantifica la cantidad de “me gusta” que se puede obtener en un corto periodo
(Andgjar, 2017).

Meme: Es una idea o concepto que se manifiesta mediante imagenes animadas o videos
para expresar un sentimiento o situacion (Neo wiki, s.f.).

Target u objetivo: En marketing se hace referencia a un grupo de personas homogéneos
que seran foco de una campaiia u accion de una empresa (Coriat, 2013).

Community manager: Es aquella persona designada para dirigir, desarrollar y moderar
las comunidades en Internet, o redes sociales, que posee una marca (Lirola, et al., 2015).
Awareness o Recordacion: Esta accion lo realiza el consumidor, después de haber estado

expuesto a estimulos publicitarios de una marca o producto (Bornmark et al., 2006).
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ANEXO B: Roles de las comunidades virtuales

Tabla B1: Roles dentro de las comunidades virtuales

Gran poder de influencia. Sus opiniones son compartidas y aceptadas por el resto

Lideres .
de los miembros.

Ofrecen interactividad a la red, generan contenido y otorgan validez a otros

Moderadores .
usuarios.

(Ol iis ittt Il Constituyen el nucleo de la comunidad, consumen y generar contenido.

Discrepan y afectan el funcionamiento de la red a fin de hacerse notar. Suelen ser

Trolls . . . .
muy activos y “ruidosos”. No son representativos de la comunidad.

No participan de forma continua, su funcién es consumir contenido
ocasionalmente. Suele ser el grupo mas numeroso de la comunidad.

Pasivos

Fuente: Somalo (2011)
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ANEXO C: Proceso del Marketing de Influencer

Tabla C1: Roles dentro de las comunidades
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ANEXO D: Definicion “Comportamiento del consumidor”
Tabla D1: Roles dentro de las comunidades

AUTOR DEFINICION

Rivera, Arellano y | Proceso de decision y la actividad fisica que los individuos realizan cuando buscan,

Molero (2000) evaluan, adquieren, usan y consumen bienes, servicios o ideas para satisfacer sus
necesidades
Wilkie (1994) Conjunto de actividades que realizan las personas cuando seleccionan, compran,

evaluan y utilizan bienes o servicios, con el objeto de satisfacer sus deseos y
necesidades, actividades en las que estan implicados procesos mentales y

emocionales, asi como acciones fisicas

Lambin y Peeters | Subconjunto del comportamiento humano centrado al consumo, es decir, sobre las
(1981) actividades y conductas de los individuos respecto a su papel de compradores y
consumidores. Como tales, los estudios se insertan en el cuadro mas amplio de la

teoria de las elecciones individuales

Arellano (2002) Actividad interna o externa de la persona o grupo de individuos enfocado a la

satisfaccion de sus necesidades, a través de la compra de bienes o servicios.

Fuente: Rivera, Arellano y Molero (2000); Molla, Berenguer, Gomez y Quintanilla (2014); Lambin y
Peeters (1981); Arellano (2002)
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ANEXO E: Comportamiento del consumidor y comprador
Tabla E1: Teorias del comportamiento del consumidor

Teoria Concepto Uso en marketing
Econoémica Maximizar beneficio se compra iLa prueba del calendario!
los mas rentable. iEs mas economico!
Psicoanalisis “Dos Donuts”
Lo que usa la gente Prohibido para menores.
Aprendizaje Se aprende y modifica la Publicidad de cervezas, coca.
conducta por repeticion.
Socio-psicolégica iNo dejes que se lo lleven!
La gente actua por influencia de iNueve de cada diez lo usan!
grupos de referencia. jLo usan las estrellas!

Fuente: Rivera, J. et al. (2000).

Tabla E2: Teoria del comprador y estrategia de marketing

Teoria: Teoria: Teoria: Teoria:
Variables ECONOMICO APRENDIZAJE PSICOANALISIS SOCIOLOGIO
Producir
Resistente, Facil de asociar a Satisfacer aceptacion  de
Producto . . .
duradero, situaciones necesidades personas
productivo. agradables. inconscientes importantes
para nosotros.
Precio Barato, mejor que No evite _compra Alto y/o adecuado a Alto, sinénimo
. por repeticion e | necesidades que P
la competencia. . . de distincion.
impulso. satisface.
. . D
En sitios | Ambientando a onde se pueda
En lugares al . encontrar / ser
Plaza agradables, que | necesidades y estado | .
alcance de todos, | .° . . vistos por
. . inviten a comprar | evolutivo de
acceso facil. . grupos de
por impulso. comprador. .
referencia.
Promocién Sugerir-evocar para | Destacar la
3 x 2, canjes. Fécil de recordar despertar aceptacion que
inconsciente. se lograra.

Fuente: Rivera, J. et al. (2000).

Tabla E3: Elementos que influencian la compra

Estructuras internas del consumidor Influencias externas al consumidor
Carencia Economia
Necesidad Demografia
Motivacion Cultura
Deseos Clases Sociales
Percepcion Grupos Sociales
Actitud Grupos de referencias:
Aprendizaje -La familia
Personalidad -Los lideres de opinion

Fuente: Rivera, J. et al. (2000).
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ANEXO F: Modelo AIDA en el embudo de venta
Figura F1: Flujo del Modelo AIDA en el embudo de venta

Fuente: Rojas (2017)
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ANEXO G: Herramientas y aplicaciones que miden la influencia

en redes sociales
Tabla G1: Elementos que influencian la compra

Herramienta Plataforma Funcion principal

Klout Facebook, Medir la influencia total de un usuario basandose en sus
Instagram Twitter, | interacciones y reacciones en diferentes redes sociales. Punttia
Youtube, LinkedIn, | entre 1 y 100, indicando los temas especificos en los que alguien
Google+, Tumblr, | es influyente. Muestra también cuanto se influye
entre otras. (amplification) y el impacto que tiene en cada red (network).

Google Facebook, Permite monitorear sitios webs, blogs y redes sociales, las

Analytics Instagram Twitter, | cuales miden las tendencias del momento, interacciones y

Youtube, LinkedIn | conversiones.

Minter.io Instagram Analiza cuentas de Instagram brindando informaciéon como
audiencia, alcance, interacciones, seguidores, post, etc. Ademas
de calcular el ratio de engagement del perfil y por publicacion.

Peerindex Facebook, Establecer un indice de influencia en funcién de la presencia y

Instagram, Twitter | actividad en redes sociales basado en la puntuacion de 3
componentes: autoridad, actividad y audiencia.

How Sociable | Facebook, Emitir jerarquias de relevancia de una marca en Twitter,

Instagram Twitter, | Youtube, Facebook, LinkedIn y otras redes.
Youtube, LinkedIn
Post Rank Facebook, Permitir un servicio de clasificacion de contenidos basado en un

Instagram Twitter,
Youtube, LinkedIn

algoritmo propio que mide el social engagement. Este analisis
se enfoca en el contenido y la relevancia que las menciones en
redes sociales le dan.

Soc Metrics

Facebook,
Instagram, Twitter

Analizar y permitir seguir la influencia de determinado usuario
en determinados asuntos.

Metricool Instagram, Analiza nimero de crecimiento de seguidores, likes, alcance,
Facebook, Twitter | audiencia, interacciones y engagement.

Social Grapple | Twitter Genera estadisticas sociales a través de graficos interactivos y
seguimientos relacionados con tu cuenta de Twitter y sus
tweets.

Booshaka Facebook Genera un analisis detallado de los usuarios o fans mas activos

en una pagina de Facebook.

Fuente: Redondo y Rojas (2013)
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ANEXO H: Comunicacion efectiva

Tabla H1: Objetivos de una comunicacion online efectiva

Objetivos Estrategia

Ser muy vistos a un bajo costo Branding
Visitas Trafico
Captacion Ventas
Rentabilidad en ventas de corto plazo Rentabilidad

Fuente: Somalo (2011)

Tabla H2: Segmentacion del publico objetivo

Criterio Grado de Aproximacion al Target

Edad Baja
Sexo Baja
Poblacién (NSE) Baja
Nivel educativo o sociocultural Media
Aficiones Alta
Habitos de Vida y Consumo Muy Alta

Fuente: Somalo (2011)
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ANEXO I: Analisis comparativo de modelos tedricos
Tabla I1: Analisis comparativo de modelos tedricos

MODELO DESCRIPCION VENTAJA VALORACION
4 M’s- Brown & Fiorella » Make, determina el momento de éxito en la campafiay | = Analisis de la audiencia y mercados, grupos
(2016) se atribuye a qgién se debid. o focales para deﬁni.r la estrategia.
Manage, gestiona la comunicacion del influencer, La marca se involucra en la campaia J
involucrando a la marca en este proceso. participando activamente.
Monitor, vigila y garantiza el logro de los objetivos Determinar  variables para evaluar el
planteados mediante ciertas variables previamente cumplimiento de objetivos.
determinadas.
Implementacion  efectiva Seleccion del influencer, define el objetivo de los Criterios como confianza, credibilidad y v
~ anunciantes y en base a ello establece criterios de trayectoria evaluar al influencers.
de wuna campafia de . . . ., .
seleccion del influencer. Tipos de relacion comercial de acuerdo a la
marketing con influencers- Delimitar al anunciante y la audiencia. También la vision estratégica de la empresa.
~ relacion comercial con el influencer: colaborativa, Distincion de niveles de influencers y su v
Maiiez (2017) - . .y
remunerativa o motivacional. contratacién con marcas.
Definir un presupuesto, segmentacion por tipo de
influencer y viabilidad presupuestal.
Marketing online y Definir objetivos, qué se busca lograr con la Objetivo que plantea la exposicion de marca a un v
., . comunicacion. bajo costo por medio de canales online.
comunicacion digital- . . .
Determinar la cobertura y afinidad, porcentaje del Involucra a la marca en el proceso de
Somalo (2011) publico objetivo a alcanzar y generar interés en la comunicacion, requiere de constante interaccion.
audiencia. Empleo de insights para comprender el
Delimitar al segmento, conocer a quién se dirige la comportamiento del espacio de comunicacion.
comunicacion. Existencia de comunidades virtuales que no v

Escoger herramientas Optimas para el analisis de
informacion.

pertenecen al target de la marca, dirigirse solo al
target.
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MODELO DESCRIPCION VENTAJA VALORACION

10 fases para una efectiva | = Estrategia compuesta de 10 fases secuenciales para | = Essecuencial, es decir responde a un orden y sus v
. implementar una estrategia de marketing en redes fases son consecutivas, se responden entre si.
estrategia en redes . e . . .
sociales. = Flexibilidad en cuanto a la inclusion deatributos J
sociales- Rodriguez (2016) | = Implica la definicién de objetivos, diagnéstico, escoger de otros modelos por ser genérico.

una estrategia, implementacion y medicion.

Adaptado de: Brown & Fiorella (2016); Mafiez (2017); Somalo (2011); Rodriguez (2016)
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ANEXO J: Distribucion geografica de las Mipymes en Lima

Figura J1: Distribucion geografica de las Mipymes en Lima

Fuente: Ministerio de la produccion del Pera (Produccion, 2017)
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ANEXO K: MiPyMes dividido por sector
Figura K1: MiPyMes por cada sector

Fuente: Ministerio de la produccion del Peru (Produccion, 2017)
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ANEXO L: Estadisticas en las acciones y situacion de influencers
Figura L1: Obtener notoriedad para los productos y/o marca

Adaptado de: Launchmetrics (2017)

Figura L2: Situaciones de colaboracion con influencers

Adaptado de: Launchmetrics (2017)
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Figura L3: Retos en la implementacion de la estrategia de marketing con influencers

*La medicion: crear y *El aspecto legal y
monitorear los KPI comercial donde se
establecidos para tiene que gestionar
medir la efectividad temas contractuales y
de la campainia. monetarios.

47% 32%

14% 7%

*La  seleccion, obtener «La magnitud, gestar
informacion ~suficiente relaciones con un gran
que permita 1dent}ﬁgar a namero de influencers
los influencers Optimos al mismo tiempo.

para la marca.

Adaptado de: Launchmetrics (2017)

Figura L4: Canales de preferencia para implementar campaifias o acciones de marketing con
influencers

Adaptado de: Launchmetrics (2017)
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Figura L5: Formas de compensacion para los influencers

Adaptado de: Launchmetrics (2017)
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ANEXO M: Matriz de consistencia del proyecto profesional

Tabla M 1: Matriz de consistencia
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Tabla M1: Matriz de consistencia (continuacion)

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

NFOQUE

FUENTES

HERRAMIENTA

EJES TEMATICOS

Gérero

1. Entrevistas a profundidad:

- Influencer Matalia Merino [Lifestule
blogger. voutuber y dusfia de la revista
digital CinnamonStyle]

- Influencer Daniela Acosta [Lifestule u
beauty blogger en Daniellaeacostal
-Influencer Katha Puga [Lifestule

4. Identificacién y segmentacidon
del usuario v de la marea
- Perfil del usuaria

VARIABLES
-Edad
-Deupacion
- Dato s geogrificos
-Fedsocial

-Frecuercis de coampra
-Canalde compra
—Bycferancis

3. Definicidn de objetivos

1. Alcance
2 Interacciones

1. N*de perzonas o cuentas que visualizaon oz
Pt ohistorias.
2. Cantidad de acciones que las personas o

Primaria: blogger en K ath athecat, disefiadora de  Eetrorein de Matketing de fereer Jlmpresiones Ei?:r::i realizaron cuande observanlos post o
- Grape focales moda, stuling v editora de meda) g q 4. Eagagement 3 Nrde \..'eces e la fote o video ha sido vista en
2 Dizefiar unplan Encuestas -Mariz Joze Garcia y Ana lusia Garcia ) : =+ @hi tq.
tictico acorde alas Primari [Lifestyle blogger en Marana, woutubers o ‘fSHPE:I# do il
N ) . - 3 ST PR
necesidades detectadas) Misto nma;a y Secundaria: duefizas de la marca Maranastare] aloce
usandao un modelo secundana - Referencias 2. Entrevistas a profundidad: 6. Establecimiento de la estrategia -Erga gement )
tedrico biblicogr aficas - Romy Guardaming [Docente de de acuerdo a ls diagnosticado - Seguidares -Ratia de enga gement -
- Entrevistas a Marketing PUCF] ~Parfil del suitaansar - Ea’_lge; . N* de seguidares
especialistas =“'endri Castra [Analizta de —Estila de comunicacion
Marketing Digital en £22] -
Darwin Pita [Planner
estrategicao digital en wWebtilia) 7. Conceptualizacion de un
= Luis Cusicangui [Analistay enfogque distinto
planner de Mark eting Digital er hehbtilia)
4. Focus v emcuestas:
- Seguidoras dela marca 5.
Gantt y calendario de contenidos 8. Especificaciones de las
accionas tackicas
- Gantt -
Calendario de contenidoz
3. Impl tar el pl .
S mplementar Sl plan - . Herramientas 9. Produccién de contenido,
tacticn dizeriado para el Misto Primaria . - Instagram - ) L
. - digitales marketing y publicacién
sujeto de estudio
1. N” de personas o coentas que visualizaron los
4. Evalvar 2 vn herizonte 1. Aleance post o historias.
st =l nivel & - Ins F. rtics l.Interacciones 2. idad d ion=s que las personas > ]
=% po t. _1.m'\: 1 da ] _ ] ] » In: tag;ra.m -'u?al}- tic: 10, Analisis de métricas v demas ‘ Ctanm'.ac.c.a al{:mm que las persona: 0 c'\..ama
exposicion dz la Mixto Primaria Harramisntas digitales - Minter.io herramientas ana Lit‘iraa 3.Impreziones realizaron cuando observan los post o historias.
campafiana para la marca - Metricool 4. Engagemenst 3. M da wecas que la foto o video ha sido vistaen

Swast Acid

los post o historias.
4. Ratio dz engagsment
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ANEXO N: Proceso de recoleccion de la informacion
Figura N1: Proceso de recoleccion de la informacion

Entrevista a la duefia de la marca Sweet Entendimiento de lasituacion que
Acid afrontaba Sweet Acid

Entrevista al equipo de marketing de
MEH, tiendafisica donde esta Sweet Acid

Desempeiio de la marca en una tienda
fisica desde otra perspectiva

Primera observacion a las redes sociales
de la marca Sweet Acid

Conocer cémo era su exposicién en
redes y la relacion marca-usuario

Recabar informacién sobre relacion
comercial entre marca-influencer

Entrevista a Natalia Merino, influencer y
Blogger de moda

Entrevista a Romy Guardamino, docente
de Marketing de la PUCP

Conocer la opinién y sugerencias de
Romy como experta en el tema

Encuesta online a usuarias de la marca

. Definir y conocer el target de la marca
Sweet Acid

Entrevista a Jean Pier Seclen, docentede
crecimiento empresarial de la PUCP

Conocer su opinién en relacién al
contexto de microempresas

- analizar en Instagram
de métricas

Focus group a usuarias de la marca Sweet
Acid

Profundizar y confirmar los resultados
obtenidos previamente en la encuesta

Entrevista a Daniella Acosta, influencery
docente de marketing de influencer en
IPP

Conocer las implicancias de ser
influencer en la actualidad

Entrevista a Yendry, especialista en

° : Conocer y confirmar los factores a
metricas de redes sociales

analizar en cuanto a exposicion

Entrevista a la influencer Kath Mufioz,
influencer de moda de Instagram

Conoceracciones paraincrementar
presencia en Instagram

Segunda observacion a la red socialde
Instagram de las Maranas

Conocer su target, el tonoy la
relacioninfluencer-seguidora

Entrevista a las influencers de moda del
blog Maranas

Establecer acciones especificas para
la campafa en base a su experiencia

Sillzlsia el Drti ) Ldlis Uizt Identificar principales variables a
expertos en marketing digital y analisis

VIV VYV VIV VIV VY VNV




ANEXO O: Resumen de entrevistas a la duefia de l1a marca y
especialistas de marketing

Tabla O1: Estructura de entrevistas para expertos en marketing digital y redes sociales

Entrevistado

Campos Indagados

Anexos
(sintesis de

Fecha de
Entrevistas

Marketing digital en
redes sociales.
Branding, awarness en

entrevistas)

Romy Docente de marketing para una Anexo O, 27 de agosto
Guardamino Marketing nueva marca. tabla O1.1. del 2018.
PUCP. Usos de estrategia de
marketing con
influencers.
Redes sociales y
Yendry Castro Analista de plataformas online
Marketing para publicitar Anexo O, 26 de
Digital en Zaz. contenido. tabla O1.2. diciembre
Microinfluencers y del 2018.
gestion comercial en
Pert.
Analisis de una
Analista y campafia de marketing
planner de en redes sociales. Anexo O,
Luis Cusicanqui marketing Herramientas afines a | tabla O1.3. 11 de
digital de la medicion de trafico diciembre
Webtilia. en medios digitales. del 2018.
Métricas de analisis en
Instagram.
Darwin Pita Planner Acciones de marketing | Anexo O, 10 de
estratégico con influencers tabla O1.4. octubre del
digital en durante la 2018.
Webtilia. implementacion de

una campafia en redes
sociales.
Instrumentos Web
para medios digitales.
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Tabla O1.1: Estructura de entrevista a Romy Guardamino

Te

a

Marketing digital
en redes sociales.

Detalles

En la actualidad existe un cambio en la concepcién del marketing
donde antes era entendido como aquella ciencia que buscaba satisfacer
las necesidades de los consumidores, hoy en dia el marketing busca
generar valor tanto para la empresa como para los consumidores.
Respecto a la promocién de marcas en redes sociales se recomienda no
tomar la variable ventas porque ademas de ser dificil de medir por
campaias de fendring topics en redes sociales, su efectividad esta en
dependencia de diversos factores no necesariamente atribuibles a dicha
accion.

Una estrategia de marketing en redes sociales debe ser implementado
mediante plan tactico que permita obtener las directrices de accion y
cumplimiento de actividades y asi poder obtener métricas de medicion.
El modelo o estrategia de marketing con influencers se aprecia mejor
en un estudio de caso. Sin embargo, los resultados que de elladevengan
no son extrapolables a otro sujeto de estudio.

Branding,
awarness en
marketing para
una marca nueva.

El Brand awarness es una variable util para marcas consolidadas en el
mercado ya que implica una recordacion por parte del consumidor sea
de tipo espontanea, recordada o asistida. Por lo mencionado se puede
concluir que no necesariamente los usuarios que siguen a la marca la
recuerdan.

Branding es el proceso en el que se construye la identidad de una
marca, la recomendacion y el marketing “boca a boca” sirven para la
exposicion de marca y contribuyen a construir un perfil de acuerdo al
segmento de consumidores.

En una campaiia de marketing del tipo que fuera es necesario establecer
indicadores o KPI para medir la rentabilidad a obtener con la estrategia
para fines netamente comerciales.

La venta es una variable o concepto tangible a diferencia de la
recordacion, por ello se vuelve tangible a través de una investigacionde
mercado. Sin embargo, ello no da certeza absoluta del éxito de la
estrategia o campafia propuesta ya que los participantes de la
investigacion pueden afirmar y gustar de diversos temas empero la
realidad en su actuar es distinta perjudicando los supuestos de la marca.

Usos de estrategia
de marketing con
influencers.

Los influencers son un tema dinamico y complejo de abordar cuando se
quiere uniformizar la razon de su éxito. Ademas del riesgo en el que
incurren las marcas por no saber cuanto tiempo permaneceran vigentes
en los medios digitales, también existe una eventual mala reputacion
productos de sus acciones perjudica directamente a quienes los
patrocinan.

Obtener credibilidad en la audiencia de cada influencer, el ejemplo mas
comun es saber si realmente el influencer gusta de un producto que se
le envian como Unboxing o su motivacion es netamente econémica. La
credibilidad de un influencer es clave y el no ser percibido como
alguien confiable mella su ratio de engagement con sus seguidores.

El incremento de seguidores puede ser significativo en base a lacalidad
de los mismos, no es lo mismo que un nuevo seguir sea un usuario
cualquiera que alguin referente en el segmento del influencer.

El poder de influencia se puede medir y manifestar en distintos
aspectos, como convocatoria a eventos, firma de autografos, etc. El
influencer parte del brandself como extension de su linea de productos.
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Tabla O1.2: Estructura de entrevista a Darwin Pita

Tema Detalles

- Se recomienda que el 70% de la comunicacion durante la campaiia sea por
Instagram, si bien Facebook es una plataforma mas completa que brinda
estadisticas precisas. Si bien Instagram se basa de las estadisticas de Facebook, la
marca tiene presencia mas activa en Instagram.

- Conviene implementar la campafia usando 2 redes sociales (Facebook e
Instagram) para trabajar la recordacion de contenido siendo visualizado en ambas

plataformas.
Métricas - Se entiende a Facebook como una red social donde los usuarios se muestran en su
de contenido como quieren ser vistos. Por otro lado, Instagram se presta mas a
analisis colocar fotos reales, de rutina denotando mayor autenticidad, mientras que
en Facebook es mas usado para compartir contenido.
Instagram - No es aconsejable para una marca tener su feed cerrado o privado en una red

social, en microempresas los potenciales clientes generalmente se enteran por el
por el “boca a boca”. No hay razon de tener un feed como marca en una red social
si no se permite a los usuarios navegar en €l libremente.

- Es importante evaluar a los followers a nivel de su grado organico, tanto para los
influencers como para la marca y asi obtener precision en el ratio de engagement.
Esto se hace frente a la existencia de “boots”. Se puede atribuir el incremento de
followers en el feed de una marca por las estadisticas que la red social expone,
donde se analiza por storie a cuantas personas ha llegado el mensaje o contenido.
Posterior a ello se filtra por meses, de tal forma que se cuadran las fechas y si no se
realiza otra accion es posible atribuir el fendmeno a la accién de los influencers.

- En primer lugar, se deben definir los objetivos que se quieren lograr durante la
campaiia, posterior a ello se identifican los valores, virtudes, y aspectos que
diferencian a la marca frente a la competencia. Cabe plantearse la pregunta: ;por

Acciones qué me deben comprar a mi y no a la competencia? Esta informacion debe ser
de obtenida de primera mano. Posterior a 1o mencionado, se procede a implementar
marketin la campafia de acuerdo al target, se define el tono y estilo de comunicacion y los
g con mejores medios y canales para establecerla. Por otro lado, el influencer debe estar
influence alineado al target de la marca y evaluar como este le puede generar valor.
rs durante - Para escoger el periodo de implementacion en una campafia se debe evaluar
la aquellas fechas donde los consumidores cuenten con mayor liquidez como
implemen quincenas, fines de mes, gratificacion, etc. Se debe hacer coincidir previamente la
tacion de “bulla” generada en medios online a fin de que el consumidor tenga en cuenta la
una marca al momento de adquirir productos.
campaiia - Existen influencers que “compran” seguidores, lo cual no genera valor a la marca
en redes ya que se busca que sean organicos. Frente a una accion de marketing puede
sociales. calcularse, por ejemplo, en base al tiempo generado desde un unboxing o mencion

durante un periodo maximo de 2 dias. En este tiempo se analiza a los nuevos
seguidores que forman parte de la comunidad y se evalua aspectos como su edad,
género, ubicacion geografica, etc.

- Google analitico es una herramienta para plataformas web que coloca colores y
muestra las horas “caliente” en paginas web, es decir sectoriza iluminando las
partes de la pagina donde el usuario detiene mas el cursor o el dedo en caso de

Instrume Smartphones. Si las sombras se encuentran difuminadas es sefial de que hay algo
ntos Web que funciona mal, uxs, esto significa que los usuarios no encuentran lo que desean
para facilmente.
medios - En base a lo mencionado se pueden obtener conclusiones como preferencias de los
digitales. consumidores en cuanto a prenda, precio, estilo, etc. Estadisticamente se

establecen valoraciones del consumidor y en base a ello se toman decisiones.

166




Tabla O1.3: Estructura de entrevista a Luis Cusicanqui

T

a

Analisis de una
campafia de
marketing en redes
sociales.

Detalles

Se recomienda implementar una evaluacion de contenido con y sin la
participacion del influencer para comparar y evaluar la efectividad
del mismo.

Realizar al sujeto de estudio un diagnéstico a un nivel ex ante
permite ver qué aspectos del marketing y comunicacion online estan
funcionando y los que no para poder direccionar la campafia hacia
aquellos que lo requieran.

Las estadisticas expuestas por las redes sociales son muy generales y
no narrativas, es decir no dicen mucho a la marca o usuario que las
consulta. Por ello, se recomienda que la informacion sea organizada y
recopilarla por semana o dia.

Es importante cuestionar las variaciones respecto al contenido que se
publica a diario en el feed de la marca, con la intencion de
comprender el fendmeno de interaccion, interés, etc. Existen
publicaciones que generan notablemente mayor engagement con los
usuarios que otras.

Herramientas afines a
la medicion de trafico
en medios digitales.

No se recomienda la inclusion de una pagina web como herramienta
para el estudio de métricas ya que implica otro tipo de estadisticas y
analisis ajeno a los objetivos del presente documento.

Hootsuite y Wix son plataformas web que ofrecen plantillas para
marcas nuevas que busquen crear un sitio web a un nivel basico por
un factor econdmico limitante.

Se recomienda al inicio de toda campaiia o accion sensible al analisis
de métricas, establecer a priori un reporte de KPIS o indicadores para
focalizar esfuerzos en el cumplimiento de los mismos, orientar y dar
un rumbo a la accidon a emprender.

Minter.io y Metricool son programas online que permiten analizar las
métricas digitales o estadisticas que ofrece la red social Instagram y
permite determinar la evolucion de la pagina y de sus publicaciones
de acuerdo a sus objetivos, por fecha, hora, tiempo, etc. Por lo
mencionado es pertinente recurrir a estas herramientas
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Tabla O1.4: Estructura de entrevista a Yendry Castro

Tema Detalles

- Se obtiene un insight respecto a la existencia de un algoritmo en
Instagram que dificulta la difusion de contenido y surgimiento de
nuevos influencers de forma gratuita. Antiguamente, la difusion
masiva de contenido era publica lo cual hacia que nuevos perfiles sean
expuestos gratuitamente, en la actualidad la red social ademas de
cobrar por la difusion de contenido, valora los comentarios y likes.

Redes sociales y - Se debe tener en cuenta factores como audiencia, locacion, interés y
plataformas edad al momento de publicitar contenido en redes sociales para que el
online para mensaje llegue al segmento meta que se busca abordar.

publicitar - Alahora de publicitar contenido en redes sociales se debe tomar en
contenido. cuenta el horario de mayor audiencia tanto para la marca como para

cada influencer. Por lo general, los picos de mayor audiencia se dan
durante el mediodia, de12:00- 3:00 pm y por las noches, de 9:00 a
11:00 pm.

- Para saber si los potenciales influencers son adecuados para una
campaiia de exposicion de marca se mide el tiempo transcurrido desde
que suben una publicacién. Por lo general la regla es que si durante los
primero 15 minutos sobrepasan los 20 likes, son adecuados.

- Se recomienda al sujeto de estudio a no dejar de publicar “memes” ya
contribuye a viralizar el contenido y combate el cambio de algoritmo.
Sin embargo, es importante que se mantenga un equilibrio ya que
Sweet Acid es una marca de ropa cuyo contenido debe enfocarse a ello.

- Toda accion de marketing con influencers representa una inversion de
dinero que hace la empresa que a su vez busca obtener un retorno. Por
ello, se busca extraer el mayor provecho a esta herramienta
atribuyendo al sorteo una duracion igual a la de la campafia para
obtener el mayor provecho.

Microinfluencers - Enlaactualidad, en el Peru existen agencias de produccion de
y gestion contenido digital como Zas que trabajan con cartera de influencers
comercial. ofreciéndolos a distintas empresas y orientandolas a escoger,

determinar con cuales sus campanas de publicidad pueden funcionar
mejor de acuerdo a sus necesidades.

- El“Beauty Day”, es un evento de belleza que reune a distintas
influencers de moda como: Las Maranas, Luli, Ximena Llosa, etc.
donde su retribucion no fue econdmica sino por vender sus productos y
participar en dicha feria.

- Al implementar una campafia de marketing con influencers en redes
sociales se recomienda invertir en publicidad pero no al inicio, sino
pasado un minimo 3 de dias. Esto se debe a que al inicio, la exposicion
se da a gran escala pues las influencers publicitan algo nuevo que
genera atencion en su audiencia, la misma que se va perdiendo con el
paso del tiempo.
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Tabla O2: Estructura de entrevistas para Influencers de moda en el Per.

Entrevistado

Campos Indagados

Anexos
(sintesis de

Fecha de
Entrevistas

Daniela
Acosta

Enfoque de produccion de contenidos orientado a
la audiencia.
Implicancias de ser influencer en la actualidad.

entrevistas)

Anexo O, tabla
02.1.

15 de mayo
del 2018.

Las Maranas

Estilo de comunicacion con la audiencia.
Enfoque y mensaje que transmiten.
Negociacion para la implementacion de la
campaiia.

Anexo O, tabla
02.2.

4 de enero del
2019.

Interés y objetivos de cada influencer.

Kath the Cat | Acciones para incrementar presencia en redes Anexo O, tabla | 28 de
sociales. 02.3. diciembre del
Seleccion de un influencer. 2018.
Viabilidad de la estrategia de marketing con

Cinnamon influencers para Mypymes. Anexo O, tabla

Style Efectividad del marketing con influencers. 024. 17 de mayo
Relacion comercial con marcas. del 2018.

Tabla O2.1: Estructura de entrevista a Daniela Acosta

Tema Detalles

Enfoque de - Es fundamental que los influencers y las marcas conozcan muy bien y a
produccion de profundidad a su audiencia ya que una idea mal expresa, una accion
contenidos incorrecta, etc. repercute inmediata y negativamente en su ella. Se
orientado a la recomienda conocer las valoraciones, tener tino y mesura con la
audiencia. comunidad al transmitir un mensaje ya que los usuarios son muy sensibles

en redes sociales.

Implicancias de ser

influencer en la
actualidad.

- Cada influencer debe encontrar su factor diferenciador, ser original en
segmentos atomizados hace que se obtenga conexion con la audiencia.

- En medio digitales se debe ser constante, tanto la marca como los
influencers deben actualizar su contenido con frecuencia ya que es lo
unico que les otorga vigencia y genera interés para sus actuales y

potenciales seguidores. Ademas, los algoritmos en redes sociales retiran
de la pagina de sugerencias a perfiles no renovados.
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Tabla O2.2: Estructura de entrevistas a las Marana

Tema Detalles

Estilo de
comunicacion con
la audiencia.

El lenguaje que utilizan es gracioso, espontdneo con sus seguidores,
mencionan que su comunidad es como una familia donde todas participan e
intercambian informacion.

Los stories que graban son de sus actividades cotidianas, enfocan su
contenido en su rutina diaria y buscan darse a conocer por ser dos hermanas
que comparten consejos de outfits, styling lo cual identifica a sus seguidores
con este espacio.

Enfoque y mensaje
que transmiten.

Buscan hacer de sus post, contenido casual y natural, este aspecto es propio
de su feed. Lo mencionado se refleja en un mejor ratio de engagement y
numero de interacciones obtenidas con este tipo de publicaciones a
diferencia de aquellas profesionales o muy trabajadas de menor efectividad.

Negociacion para
la implementacion
de la campaiia.

Se recomienda que el sorteo a realizar solo sea de una semana de duracion,
de lo contrario los usuarios pierden interés o se olvidan afectando a los
potenciales resultados.

Es fundamental mantener un equilibrio al momento de publicar el contenido
respecto a la marca en su feed ya que se busca que la publicidad pase como
desapercibida y encaje con el contenido de las influencers, esta debe ser de
tipo casual para no sesgar a los potenciales clientes o generar desconfianza.

Tabla 02.3: Estructura de entrevistas para Kath de Cat

Tema Detalles

Interés y objetivos
de cada influencer.

- Un nano influencer, es decir aquel que tiene una audiencia menor alOk
seguidores tiene otro tipo de motivaciones o necesidades distintas a las
de un micro y mas atin de un macro. Por ejemplo, a este tipo de
influencer le importa crecer en redes sociales por lo que busca
publicitar mas su contenido y agrandar su comunidad, en base a estas
motivaciones se establece la relacion comercial con los mismos.

Acciones para
incrementar
presencia en redes
sociales.

- Al ser una nano influencer se propone una relacion comercial de tipo
“win to win” por ello se invierte en promocionar cada post para llegar a
una mayor audiencia. También se sugiere incluir contenido audiovisual
previo al lanzamiento de la campafia pues genera intriga y misterio.
Ademas, los videos son mas realistas que las fotos, por ello se sugiere
alistar a la audiencia para obtener mayor suceso en la aceptacion del
contenido y atraccion del publico objetivo.

Seleccion de un
influencer.

- Al seleccionar a un influencer es importante diferenciarlo de un
personaje expuesto al piblico, basicamente surge de donde proviene su
fama. Un influencer es alguien que produce, desarrolla y comparte todo
su contenido en medios digitales online a diferencia de un personaje
publico quien se dedica a otro tipo de actividades.
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Tabla 02.4: Estructura de entrevistas para Cinnamon Style

Tema Detalles

- Se afirma que es posible para micro y pequeflas empresas que tienen el
factor econdémico como limitacion, implementar una campaiia de
marketing con influencers ya que algunos poseen motivaciones
intrinsecas que no requieren de una compensacion monetaria. Por otro
lado, hay otros que buscan contribuir con el crecimiento de este sector,

Viabilidad de la
estrategia de
marketing con
influencers para

Mypymes. ademas que este mercado se encuentra atomizado por micro y nano
influencers pudiendo contactar con diversos que se ajusten a las
posibilidades de inversion de la marca.

- El marketing de influencers es medible siempre y cuando se convierta
tangible en una accioén de marketing. La influencer acudi6 a la
Efectividad del peluqueria de “Roberto Giordano” mostrando el trabajo realizado e
marketing con o Lo s 1 . :
. invitod a su audiencia a usar su c6digo promocional. La influencer
influencers.

menciona que al dia siguiente colapso el sistema telefonico por los
clientes que solicitaban el servicio utilizando su codigo.

- Los influencers deben reportar los resultados parciales de cada una de
sus acciones en beneficio de la marca a sus representantes y ser
sensibles de medicion ya que ello determina el éxito de su inclusion en
términos de marketing.

Relacion comercial
con marcas.

Tabla O3: Estructura de entrevistas para Stakeholders

Fecha de
Entrevistas

Anexos
(sintesis de
entrevistas)

Entrevistado

Campos Indagados

Propietaria de - Informacion general de la
Andrea Euribe Sweet Acid empresa. Anexo O, 20 de julio
(sujeto de Situacién en marketing. tabla O3.1. del 2018.
estudio) Enfoque de marca.
Modelos de crecimiento
Docente del para emprendimientos.
curso de Estancamiento o rezago en
Jean Pierre crecimiento microempresas. Anexo O, 12 de
Seclen empresarial en Herramientas para tabla O3.2. septiembre
la FGAD por la diagnosticar del 2018.
PUCP. microempresas con
enfoque mixto.
Estrategias para ejecutar
una campafla de marketing
con influencers en medios
tradicionales.
Leticia Chue. Productora de Problemas en la seleccion Anexo O,
contenido en del influencer para una tabla O3.3. 21 de
tienda MEH. campaifia. septiembre
Aspectos por mejorar del del 2018.
sujeto de estudio,
apreciacion externa.
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Tabla O3.1: Estructura de entrevista para Andrea Euribe

Tema Detalles

- Se brinda informacion relacionada al modelo de negocio de Sweet Acid, sus

Informacion operaciones, puntos de venta, desarrollo etc. Toda la informacion se recoge
general de la mediante entrevistas que permitan entender la perspectiva desde la que opera la
empresa. marca.

- Lamarca se proyecta expandirse a nivel nacional y a otros paises de la region.
Sin embargo se considera poco efectivo ya que sus esfuerzos deben concentrarse
en posicionarse en el primer mercado que desee captar.

- Lamarca tiene a los Graphic Tees como su linea de producto lider, empero no
cuenta con un plan de produccion o conocimiento de la necesidad de su mercado
meta. La marca produce distintas categorias de producto incrementando sus
cotos de produccién que a su vez, contribuye en no conocerla por un producto
en especifico. Se considera prudente comenzar con la extension de lineas y
categorias cuando sea una marca competitiva en el mercado donde se desarrolla.

- La empresa manifiesta que sus acciones de marketing son bastante limitadas ya

Situacion en que no cuenta con un plan estratégico o acciones pensadas a futuro. En la

marketing. actualidad realiza algunas activaciones y merchandising sin embargo carece de
un proceso estructurado que le permita tomar decisiones.

- La marca reconoce la importancia del marketing para su crecimiento, sin
embargo las pocas acciones que realiza no le han significado ningln retorno, es
mas no ha existido un proceso de medicion que confirme cuantitativamente el
tipo de contribucion que obtuvo con las mismas.

- El segmento de mujeres consumidoras de Sweet Acid se caracterizan por tener

Enfoque de un aspecto empoderado, independiente y atrevido. Es una marca fuerte en

marca. cuanto a contenido e ideas que expresa lo que la caracteriza.

- Sus prendas otorgan de una personalidad a la marca y a partir de ello definirun
perfil para un mejor acercamiento a los potenciales clientes en el ejercicio de
captar nuevos mercados.
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Tabla O3.2: Estructura de entrevista para Jean Pierre Seclen

Tema Detalles

El embudo de compra es un modelo que afirma la importancia de generar

Modelos de exposicion de marca como primer paso para que el cliente realice una compra.
crecimiento para En ese sentido es pertinente que una marca obtenga primero presencia y se
emprendimientos. exponga en redes sociales para luego abordar la variable de venta o fidelizacion

entre sus clientes.

Los modelos clasicos de Grinder y Schwchars & Lewis explican que una
empresa desde su gestacion comienza un proceso de evolucion. A partir de este

Estancamiento o modelo se puede concluir que una empresa que busque consolidarse en un
rezago en mercado aborda un proceso que no pasa solo por la variable venta sino se
microempresas. mantiene cautivo el mercado que la precede y ello se materializa mediante la

exposicion de marca.

Estableciendo un modelo para captacion de mercado a través de la exposicion de
marca por una micro empresa se sienta una base o guia para el crecimiento de
futuras organizaciones del sector o afines.

Se recomienda para un diagndstico general de la empresa realizar un analisis
Herramientas para | usando herramientas como la matriz AMOFID, CANVAS, FODA, etc. a fin de

diagnosticar conocer a un nivel descriptivo y cualitativo al sujeto de estudio. Por otro lado se
microempresas con | recomienda aplicar encuestas a clientes actuales y potenciales para obtener una
enfoque mixto. primera 6ptima aproximacion al mercado meta de forma cuantitativa trabajando

variables categoricas y de orden.
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Tabla 03.3: Estructura de entrevista para Leticia Chue

Tema Detalles

Se comienza por planificar un evento en el espacio fisico de la marca, por
Estrategias para ejecutar ejemplo, el lanzamiento de prendas para una nueva coleccion. Para

una campafia de garantizar el éxito de la misma se coordinan fechas o dias en que los
marketing con influencers | usuarios cuenten con dinero. Es importante que esta sea difundida en un
en medios tradicionales. tiempo prudente.

Sweet Acid debe fortalecer una practica que ya realiza con éxito que es el
marketing emocional y transmitirlo en su contenido actualizandolo
constantemente ya que se sabe que el consumidor no compra la prenda
sino la marca y lo que le transmite.

Diversas empresas incurren en el error de contratar con una celebridad en
vez de hacerlo con un influencer. Se menciona el caso de celebridades
que realizaron una campafia sin obtener resultado esperado alguno, la
mayor parte de los asistentes al evento no acudieron por ellas, incluso
otras marcas tuvieron mayor participacion en ventas que las suyas.

Las marcas deben contactar con influencers que realmente impacten e
influyan en las acciones de su audiencia, por ejemplo, a Meh le funciona
bastante bien la influencer Salandela. Ademas de contar con un atractivo
ratio de engagement, forma parte de la portada de su revista, participa de
entrevistas y fotos para el canal online, etc. incrementando
considerablemente el alcance de la marca en medios digitales.

Sweet Acid ademas de adquirir a un influencer adecuado para su marca
debe ofrecer un valor agregado en las redes sociales. Ademas de lo
publicar contenido de ropa, se propone fortalecer su marketing emocional
planteando en sus stories situaciones por ejemplo: “Tengo una cita, ;qué
ropa me pongo?, s€ que no es quincena pero aqui les armamos unos
outfits con menos de 50 soles. Asi, se contribuye positivamente en su
engagement.

Problemas en la seleccion
del influencer para una
campaia.

Sweet Acid es una marca fuerte y atrevida, se aprovecha del hecho de que
ninguna mujer es del todo dulce, arriesgada, etc. siempre tiene... “un
poco de todo”. Por ello se recomienda a la marca contar con una tematica
en una campaiia, por ejemplo: los 20 primeros clientes que acudan
obtienen una prenda gratis y un paquete de accesorios de acuerdo con el
segmento al que se dirige, ello permite pronosticar a cierto nivel el
minimo de participantes promedio del encuentro. Sin embargo, también
existe otro segmento de influencers utiles para enviar samplings a manera
de unboxing. Por ejemplo, hacerles llegar productos de la marca a
youtubers permite que usen las prendas durante sus sesiones de foto o
videos difundiendo la marca por flancos distintos.

También, se recomienda a la marca subir contenido distinto a su
plataforma, distribuyéndolo en posts de outfits, promociones semanales
de venta y novedades proximas de la marca.

Sweet Acid no cuenta con un renovado stock de mercaderia y la tienda
Meh cambia constantemente sus inventarios por lo que se perjudica la
imagen de la marca de forma fisica y online. Lo ultimo hace referencia a
que en un nivel a priori, la plataforma online de la marca no se actualiza
con frecuencia, no hay claridad en el contenido, por lo que si Meh re
direcciona a su cliente a un feed descuidado no genera interés en el
potencial cliente.

Aspectos por mejorar del
sujeto de estudio,
apreciacion externa.
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ANEXO P: Guias de focus group
Tabla P1: Ficha Técnica de Focus Group

Fuente primaria de Investigacion Focus Group
Cualitativa
Criterio de Seleccion de los Seguidores activos de la marca Sweet Acid en la red social
participantes Instagram.
Haber adquirido algtin producto con la marca.
Numero de participantes 4
Rango de Edad De 19 a 27 afios.
Género Femenino.
Edificio Tinkuy PUCP.
Horario. 10 am.
Fecha. 15 de diciembre del 2018.

175



Tabla P2: Guia de focus group

Objetivo de Investigacion

Analizar la contribucién del marketing de influencers mediante la elaboracién de un plan tactico en la
exposicion de marca para el nuevo lanzamiento de la coleccion de ropa femenina en una microempresa
limefia.

Objetivo del Grupo Focal

Extraer los principales insights de los clientes actuales de la marca. Se intenta conocerlos a profundidad
respecto a sus gustos, preferencias, actividades, etc. a fin de construir un perfil de consumidor.

- Nicole Romero Piqueras

- Samantha Hidalgo

Participantes del focus group - Andrea Hernandez

1. Preguntas introductorias.
=  Presentacion personal

= Edad

= Ocupacion

= Pasatiempos

2. Uso de plataformas digitales

= ;Qué dispositivos usan con mayor frecuencia para navegar en internet? ;Por qué?

= ;Qué tipo de contenido o0 a qué paginas entran cuando navegan por internet? ;Por qué?
= ;Cuales son las redes sociales que mas utilizan y por qué? En orden jerarquico.

= ;Qué es lo que valoran de cada una? ;En qué se diferencian de otras redes sociales?

= ;Cuanto tiempo destinan diaria y semanalmente a navegar en las redes sociales?

3. Acerca de la marca

= ;Como conocieron a la marca Sweet Acid?

= ;Qué saben de la marca? En caso manifiesten no conocerla a fondo se preguntara ;por qué
creen que ello ocurre?

= ;Cuantas veces han adquirido productos de la marca? ;Qué producto ha sido?

= ;Con qué frecuencia ven su contenido en redes sociales?

=, Cbémo se comunican o exponen otras marcas en redes sociales? ;Qué es lo que hacen?

=/ Qué les llamo la atencion del feed de Sweet Acid? ;Por qué decidieron seguirla en redes
sociales?

= (En qué aspectos creen que puede mejorar la marca?

= /Quées lo que valoran de Sweet Acid? (En qué aspecto o de qué forma creen que se
caracteriza?

= ;Cbémo se imaginan a una chica Sweet Acid?

4. Publicidad en redes sociales

= ;Cual es su opinidn acerca de la publicidad en redes sociales?

* Respecto a los anuncios en redes sociales y YouTube ;cual es su reaccion al visualizarlos?

= ;Como piensan que funciona la publicidad para aspectos de moda y prendas de vestir en redes
sociales?

= ;Qué consideran deba potenciar la marca en redes sociales?




ANEXO Q: Guias de encuesta

Tabla Q1: Ficha técnica de guia de encuestas

Técnica

Ambito Geografico

Universo
N.° de encuestados
Muestreo

Fecha de realizacion

Tabla Q2: Guia de encuesta

Automatica por medio de un canal online asistido por un
ordenador.

Pert y Ecuador.

Seguidoras en la red social Instagram de la marca Sweet
Acid.

105

No probabilistico. Seleccion de encuestados por
conveniencia.

15 de diciembre del 2018.

GUIA DE ENCUESTA ONLINE

Segmento de preguntas que aplican
para todos los encuestados

1. Informacion general
. Nombres y apellidos
. Usuario en Instagram
. Edad

2. Ocupacion

. Estudiante

. Trabaja

. Estudia y trabaja

3. Pais de residencia
. Peru

. Ecuador

. Otros

4. Distrito

5. Correo electronico

Segmento de preguntas para clientes de la
marca

11. Canal de compra
. Tienda fisica
. Online (Instagram o WhatsApp)

12. ;Qué producto fue el que compraste?
. Poleras

. Kimonos

. Graphic Tees

. Otros

13. {Con qué frecuencia compras en weet
Acid?

. Quincenal

. Mensual

. Semestral

. En ocasiones especiales

14. ; Qué factores valoras o tomas en cuenta al
momento de realizar la compra?

. Calidad

. Modelo/tendencia
6. Numero de celular . Precio

. Ofertas
7. {Qués red(es) social(es) usas con
frecuencia? . Otro
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Tabla Q2: Guia de encuesta (continuacion)

. Instagram
. WhatsApp
. Facebook

. Otras

8. {Como conociste a Sweet Acid?
. Publicidad

. Recomendacion

. Por accion de una influencer

. Otros

9. (Hace cuanto sigues a Sweet Acid?
. 0-6 meses

. 6-12 meses

. Mas de un afio

10. ;Has comprado alguna vez en
Sweet Acid?

. Si

. No

Segmento de preguntas para
usuarios no clientes

1. (A qué atribuyes que no has
realizado una compra con la marca?
. Ubicacion de la tienda

. Calidad

. Precio

. Desconocimiento de la marca

. Otros
2. ({Qué consideras que necesita la
marca?

. Mas ofertas
. Mayor visualizacion en redes
. Precios variados

. Otros

15. Gasto promedio por compra
.20-40 PEN

. 40-70 PEN

. 70-100 PEN

. 100- +PEN

16. ;Como defines el estilo de Sweet Acid?
. Dulce

. Atrevido y coqueto

. Feminista y empoderada

. Otro

17. ¢ En qué te gustaria que mejore Sweet
Acid?

. Modelos mas atractivos de prendas
. Mas ofertas

. Mayor visualizacion en redes

. Otro
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ANEXO R: Canal usado por influencers

Figura R1: Canales utilizados por influencers para crear contenido

Fuente: Launchmetrics (2018)
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ANEXO S: Herramientas de diagndstico de la empresa
Figura S1: Analisis FODA

Fortalezas

4 I

-Marca que promueve la

Debilidades

-No tiene definido el publico

objetivo.
equidad de género y el -No posee una estrategia de
empoderamiento de la mujer. marketing en redes sociales.
-Marca que manifiesta disefios -Funciones centradas en la
relacionados a la realidad social duena.
peruana. -No cuenta con una gestién
financiera estructurada.
-Presencia en Pert y Ecuador. -Desarrollo de colecciones
esporadicas.
-Participo en el Latinoamerican -La marca no posee engament
Fashion Weekend — Ecuador. con su publico.
Oportunidades

Amenazas

/ -Mayor conciencia sobre los \ / \

problemas sociales
relacionados con la mujer.

-Situada en una tienda

multimarca.

-Incremento de movimientos

-Mercado de ropa femenina
feministas.

altamente competitivo.

-Incremento del uso de

-Fast Fashion.
Instagram.

-No se valora el disefio

-Opcién de compra directa independiente.

online (e-comerce) en

e ) y

Adaptado de: Sweet Acid (2018)
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Tabla S2: CANVAS de Sweet Acid

Aliados Clave

-Movimientos que
promueven la
igualdad de género
yel
empoderamiento
de la mujer.
-Movimientos
feministas.

-Redes sociales:
Instagram
-Influencers
-Centros de
confeccion en
Gamarra

Actividades Clave

-Diseflo y confeccion
de las prendas
-Venta de las prendas
-Promocion y
lanzamientos de
nuevas colecciones

Recursos Clave

-Identidad de marca
-Recursos econdomicos

Propuesta de
Valor

Empresa que
busca
empoderar a
las mujeres a
través de las
prendas que
disefa

Relacion con el
Cliente

-Comunidad de
usuarios en linea
-Chat por DM

Canales

-Tienda

multimarca
-Instagram
-Whatsapp

Segmentos
de Clientes

-Mujeres
entre los 18
y 24 afios
-Sector B y
C

-Utilizan la
red social
Instagram

-Mujeres
afines a
movimientos
feministas y
de
promocion
dela
equidad de
género

-Costos del disefio

Estructura de Costes

-Costo de los materiales
-Costos de confeccion
-Costos de promocion
-Costo del espacio fisico en la tienda multimarca

Estructura de Ingresos

-Efectivo/Tarjeta en tienda multimarca
-Deposito/ Transferencia /Yape de dinero
por venta online en Instagram

Fuente: Sweet Acid (2018)
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ANEXO T: Monitorizacion de la red social de la empresa
Figura T1: Ubicacion Geografica de los seguidores de Sweet Acid

Fuente: Estadisticas Instagram Sweet Acid (2018)

Figura T2: Rango de edades de los seguidores de Sweet Acid

Fuente: Estadisticas Instagram Sweet Acid (2018)

Figura T3: Rango de edades de los seguidores de Sweet Acid

Fuente: Estadisticas Instagram Sweet Acid (2018)
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Figura T4: Numero de publicaciones de la marca en el mes de diciembre

2

POSTS

o
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Fuente: Analisis del Instagram de la marca Sweet Acid en Minter.io (2018)

Figura T5: Alcance de la marca en el mes de diciembre 2018

Alcance de las publicaciones (post) - diciembre 2018
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Fuente: Elaboracion propia.

Figura T6: Interacciones de la marca en el mes de diciembre
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INTERACTIONS
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o
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Fuente: Analisis del Instagram de la marca Sweet Acid en Minter.io. (2018)
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Figura T7: Impresiones de la marca en el mes de diciembre
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Fuente: Analisis del Instagram de la marca Sweet Acid en Minter.io. (2018)

Figura T8: Engagement de la marca en el mes de diciembre 2018
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0.0%

Fuente: Adaptado de Sweet Acid en Minter.io (2018)
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ANEXO U: Resultados estadisticos de 1a encuesta online
Figura Ul: Rango de edad

Figura U2: Ocupacion del publico objetivo de la marca

Figura U3: Distribucion de la variable geografia
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Figura U4: Distribucion de uso en redes sociales

Figura U5: Canales a través del cual conocieron la marca

Figura U6: Tiempo de seguimiento a la cuenta
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Figura U7: Ejecucion de compra

Final de figuras respecto al cuestionario general, aplicable a todos los encuestados. A continuacion, se

presentan las respuestas de los 32 encuestados que poseen experiencia de compra con la marca.

Figura U8: Categoria de productos que comprarian

Figura U9: Frecuencia de la variable categoérica compra para Sweet Acid
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Figura U10: Variable categorica de percepcion del estilo de la marca

A continuacion, se muestra la pregunta tinica de la segunda parte del cuestionario compuesta por 73 usuarios

que no cuentan con experiencia de compra pese a seguir a la marca en Instagram.

Figura U11: Razones de la no adquisicion del producto
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ANEXO W: Objetivos propuestos para el proyecto profesional

Tabla W1: Disgregacion de las subvariables objetivo para los influencers.

Variable

Indicador

Meétrica

Periodo

Plataforma

Objetivo

Alcance

Trascendencia

6000 (post) y 5000
(stories)

Nuimero de
visualizaciones
organicas en
posts e stories.

Impresiones

Exhibicion

12 000 (post) y 6000
(stories)

Numero de
visualizaciones
del contenido
en posts ¢
stories.

Interacciones

Interés

1100
80
100
100
30

Nk W=

1. Likes
(posts)
2.Comentarios
(posts)

3.Tags (posts e
stories)
4.Swipe Up
(stories)
5.Guardados

(post)

Instagram

Dos
semanas

Tabla W2: Disgregacion de las subvariables objetivo para Sweet Acid.

Plataforma

Periodo

Instagram

Variable
Objetivo Indicador Métrica
Numero de
Alcance Trascendencia | 1000 (post) y 200 | visualizaciones
(stories) organicas en posts 'y
stories.
Engagement | Predileccion 3.5 Ratio post
Numero de
Impresiones | Exhibicion 1500 (post) y 250 | visualizaciones del
(stories) contenido en posts y
stories.
1.Likes (posf)
Interacciones | Interés 1. 60 2. Comentarios
2. 10 (pos[)
3..20 3. Tags (stories)
4. 15 4. Reacciones

(stories)

Dos
semanas
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ANEXO X: Construccion de propuesta conjunta por la marcay

las influencers
Figura X1: Presentacion de las influencers

Figura X2: Presentacion de la cuenta en Instagram de las influencers
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Figura X3: Perfil del publico objetivo de las influencers
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ANEXO Y: Especificaciones de las acciones
Figura Y1: Esbozo de propuesta inicial para la campafa de marketing con influencers

Figura Y2: Cronograma y actividades para la campafia de marketing con influencers
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Figura Y3: Términos de contrato para la campafia de marketing con influencers

Figura Y4: Condiciones del sorteo para la campafia de marketing con influencers
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ANEXO Z: Construccion de propuesta conjunta por la marca y

las influencers
Figura Z1: Construccion de propuesta conjunta por la marca y las influencers
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Figura Z2: Diagrama de Gantt de la campafia

DIAGRAMA DE GANT

Ei Procesos en base al Modelo de los 10 Acci H ent Inici Fi Noviembre Diciembre Enero
Jes pasos de Rodriguez Fernandez celones erramienta nicio n Sem 1 Sem2 Sem3 Semd Sem5 Sem6 Sem7 Sem8 Sem9 Sem10
1. Establecer una meta Establecer metas segun el proyecto profesional 17/11/2018| 18/11/2018
CANVAS | 19/11/2018 25/11/2018
L L, 2. Investigacion y estudios Descripcion y status del modelo de negocio FODA 19/11/2018 | 25/11/2018
1. .Dlagnosuco ficlual de la situacion del AMOFHIT | 1971172018 | 25/11/2018
sujeto de estudio
L . Descripcion de las practicas de marketing digital Instagram | 26/11/2018| 30/11/2018
3. Monitorizacion de contenidos y T SST201s 30712018
conversacion online . s inter.io
Medir la exposicion actual de la marca Motricool | 26/T1/2018 307112018
. .. ” . L, . Encuestas | 3/12/2018 | 13/12/2018
4. Identificacion y segmentacion del usuario | Construccion del perfil del consumidor
Focus groups| 15/12/2018| 24/12/2018
L L Definicion de objetivos para la generacién de exposicion
5. Definicion de objetivos N ) SMART
2. Disefio de un plan tictico basado en la de marca 26/12/2018 | 27/12/2018
estrategias del MKT de infl 6. Conceptualizacion de un enfoque distinto | Tipo de comunicacion Instagram | 28/12/2018 | 29/12/2018
7. Establecer una estrategia Eleccion de la ia de Marketing de Znfl 26/12/2018| 26/12/2018
Construccion del perfil del influencer 24/12/2018| 25/12/2018
8. Especificacion de las acciones tacticas Eleccion del influencer 26/12/2018| 30/12/2018
Reunion y definicion de acciones con el influencer 2/01/2018 | 3/01/2018
Sesion fotografica del influencer usando prendas de la
nueva coleccién de Sweet Acid 5/01/2019 | 5/01/2019
ones de historias y posts como soporte a la
tiquetando a las influencers. Instagram | 10/01/2019| 23/01/2019
Publicacion de un unboxing de prendas en las historias de
del infl referente al | dela
nueva coleccion y con el fags dela cuenta de la marca. Instagram | 10/01/2019| 10/01/2019
Publicacion de la Ira foto en el perfil de Instagram del
influencer con la mencion a la marca. Instagram [ 12/01/2019| 12/01/2019
9. Produccion d ido. Marketi Publicacion de una historia de las infleuncers utilizando
3. Implementacién del plan tactico - Produccion de contenido, Marketing y las prendas de la marca Instagram | 13/01/1900| 13/01/1900
publicacion — -
Publicacion de un sorteo de prendas de lanueva coleccion
de Sweet Acid en el perfil de Instagram del influencers ,
donde las condiciones sean lo siguiente: seguira Sweet
Acid, etiquetar a tres amigas y darle /ike a la publicacién. Instagram | 15/01/2019( 15/01/2019
Publicacién de una historia de las infleuncers invitando a
participar del sorteo. Instagram | 17/01/1900| 17/01/1900
Publi en el perfil del i recordando el
sorteo a las seguidoras Instagram | 20/01/1900| 20/01/1900
Realizacion del sorteo y anuncio de la ganadora por
historia de las influencers Instagram | 22/01/2019| 22/01/2019
Instagram/
Revision de estadisticas del Instagram de Sweet Acid Minter.io
» . /Metricool | 10/01/2019| 23/01/2019
4. Evaluacion de un horizonte eX post para | aiie o airicas y herramientas analiticas | Revision de cstadisticas del dela T0/01/2019] 23/01/2019
medir el nivel de exposicion de la campaiia ’ It
L L nstagram/
Medicion de la exposicion de marca en base a las Minterio
herramientas mencionadas en el marco terico Metricool | 24/01/2019| 30/01/2019
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ANEXO AA: Cuadro de gastos para la elaboracion de la
campaia
Tabla AA1: Cuadro de gastos para la elaboracion de la campaiia

Inversion

Produccion | Influencers | Colaboracion Community manager Otros gastos
Fotografos
. . . Transporte
Editor Campaia Graphic Tees Honorarios
Varios Varios
150 500 80 120 100

Total = 950 PEN

Fuente: Elaboracion propia

196



ANEXO AB: Calendario de contenidos de la campaia

Tabla AB1: Calendario de contenidos de la campana

Calendario de publicacion de contenido

Accion
Sweet Acid Semana 1

Categoria

Repost de las historias del Unboxing de las influencers Historia 10/01/2019
Publicacion anunciando la nueva coleccion "proximamente" Publicacion 11/01/2019
Repost en historias de la publicacion de las influencers Historia 11/01/2019
Publicacion de inicio de la campaiia con el anuncio oficial de la nueva coleccion Publicacion 12/01/2019
Repost en historias de la publicacion de la marca sobre el lanzamiento Historia 12/01/2019
Publicacion de frase de empoderamiento Publicacion 12/01/2019
Historia frase de empoderamiento Historia 12/01/2019
Repost de la historia de las influencer usando los polos Historia 13/01/2019
Video de fotos de la nueva coleccion Publicacion 13/01/2019
Post de foto de la coleccion Publicacion 13/01/2019
Repost en historia del post de la foto Historia 13/01/2019
Publicacion de frase de empoderamiento Publicacion 14/01/2019
Publicacion de outfit con las prendas de la coleccion Publicacion 14/01/2019
Envio de prenda a influencer Daniela Costa para unboxing Historia 14/01/2019
Publicacion de la historia de las influencers Daniela haciendo unboxing Historia 16/01/2019
Publicacion de foto de la colecciéon mencionando el sorteo Publicacion 16/01/2019
Repost en historia del post de la foto Historia 16/01/2019
Publicacion de frase de empoderamiento Publicacion 16/01/2019
Repost de la historia de la invitacion al sorteo de las influencers Historia 17/01/2019
Publicacién de foto de la coleccion Publicacion 18/01/2019
Repost en historia del post de la foto Historia 18/01/2019
Publicacion de outfit con la prendas de la coleccion Publicacion 19/01/2019
Sweet Acid Semana 2
Publicacion de frase de empoderamiento Publicacion 20/01/2019
Repost de la historia de frase de empoderamiento Historia 20/01/2019
Publicacion de foto de la coleccion como recordacion del sorteo Publicacion 20/01/2019
Repost en historia del post de la foto Historia 20/01/2019
Repost en historias de la publicacion de recordacion del sorteo de las influencer Historia 20/01/2019
Publicacién de foto de la coleccion Publicacion 21/01/2019
Repost de foto de la coleccion Historia 21/01/2019
Repost en historia del post de la foto Historia 22/01/2019
Publicacion de outfit con las prendas de la coleccion Publicacion 22/01/2019
Repost de la historia del anuncio del ganador de las influencer Historia 22/01/2019
Publicacién de foto de la coleccion- cierre de campana Publicacion 23/01/2019
Repost en historia del post de la foto Historia 23/01/2019
Publicacion en historia de la ganadora del sorteo Historia 23/01/2019
Influencer Marana Semana 1
Unboxing de prendas Historia 10/01/2019
Publicacién de inicio de la campafa Post 12/01/2019
Historia usando prenda del unboxing Historia 13/01/2019
Publicacion anunciando el sorteo Publicacion 15/01/2019
Influencer Marana Semana 2
Historia invitando a participar en el sorteo Historia 17/01/2019
Publicacion de recordacion del sorteo Publicacion 20/01/2019
Historia anunciando el ganador Historia 22/01/2019
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ANEXO AC: Posts realizados en el perfil de Instagram de las

influencers durante la campana
Figura AC1: Primer post realizado por las influencers durante la campaiia

Fuente: Instagram de las influencers Marana

Figura AC2: Segundo post realizado por las influencers durante la campaiia

Fuente: Instagram de las influencers Marana
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Figura AC3: Tercer post realizado por las influencers durante la campaiia

Fuente: Instagram de las influencers Marana.
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ANEXO AD: Criterios de Comunicacion para campaiia de

Marketing con Influencers
Tabla AD1: Criterios de Comunicacidn para campafia de Marketing con Influencers

Criterios de
comunicacion

Comunicacion de las influencers en
Instagram.

Comunicacion de “Sweet Acid”
en Instagram para la campafia.

Tono y estilo
dela

comunicacion.

La comunicacion hablada se da por
medio de stories, se caracteriza por
ser espontanea, coloquial y proxima.
Denotan cercania y afecto por sus
seguidoras usando un lenguaje propio
de personas de su edad. Por ejemplo:
“Esta cancion revivio la juerga y a
mis pies” haciendo referencia a una
fiesta.

La comunicacion hablada se
caracteriza por su cercania a través
de los stories, se invita a las
seguidoras a interactuar a través de
encuestas, preguntas, etiquetas de
contenido, reacciones, etc. Se
mantiene un lenguaje espontaneo y
préximo.

Tono y estilo
de la

Se expresa en los comentarios de sus
publicaciones. Este es cercano,
amical y divertido. Por ejemplo:
“Muito obrigado” “gracias Chi” para
agradecer, “suele pasar pero

Se expresa en los comentarios de
las publicaciones durante la
campaiia. El estilo que se propone
es positivo, por ejemplo, “eso te
queda lindo”; provocativo como

conversacion.
#siempredigna con todo y caidas” “siempre presente, mas nunca
haciendo referencia a una caida. ausente” y de experto “la moda
pasa, el estilo jamas”. Ello genera
proximidad con los usuarios.
El contenido se caracteriza por el uso | Tematica de verano caracterizada
Tratamiento copioso de emojis (caracteres que por colores fuertes, se escogen
dela denotan emociones) para conectar locaciones afines. Las influencers
produccion del | con su publico. Las publicaciones posan de forma dulce y sensual,
contenido. (fotos) denotan espontaneidad y perfil de la clienta Sweet Acid.

sencillez.

Uso de fondos graficos que
permitan apreciar los mensajes.

Orientacion de
la linea grafica
y audiovisual.

La propuesta audiovisual esta
compuesta por fotografias de moda y
outfits (conjuntos) que denotan
styling de acuerdo a cada ocasion, es
decir para uso diario, playa, fiesta,
oficina, casual, etc.

El contenido se enfoca en la linea
de verano Graphic Tees. Por ello
se postean fotos de outfits, de las
influencers en locaciones distintas
vistiendo las prendas de la
coleccion, frases de
empoderamiento, videos
promocionales, etc.

Estilo de la
publicacion
del contenido.

Contenido muy diverso, fotos juntas
e individuales en distintos escenarios.
Nunca caen en la repeticion y
siempre se persigue la cotidianeidad
al punto que incluyen a su familia en
el contenido.

El tema central de la campaiia es el
empoderamiento femenino a través
de los Graphic Tees, por ello se
crea contenido relacionado. Por
ejemplo imagenes acompafiadas de
frases tales como “el desafio no es
ser perfecta sino completa”
,“quienes no se mueven, no notan
sus cadenas”

Tipo de
lenguaje.

Lenguaje alegre, amical, honesto
familiar, auténtico. Por ejemplo:
“Looks muy estilo Chis, cuando
quiero verme mas calle pero

El lenguaje es coloquial y se
recurre con frecuencia al uso de
Hashtags que denoten la seguridad
femenina y contribuyan a difundir
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elegante” haciendo referencia a la este mensaje. Tales como
letra de una famosa cancion. #betheoneyouwant #girlboss
”Domingo con D de Dancing con mi | #summergirl #sweetfeelings
Chi. vayan a los sfories a ver un buen
bailongo"

Fuente: Rodriguez (2016)
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ANEXO AE: Posts realizados en el perfil de Instagram de Sweet

Acid durante la campafia
Figura AE1: Posts realizados por Sweet Acid durante la campafia
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Figura AE2: Posts realizados por Sweet Acid durante la campafia

Fuente: Recopilado de Sweet Acid en Minter.io 2019.
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ANEXO AF: Estadisticas de los posts del Instagram de las

influencers durante la campana
Figura AF1: Estadisticas del primer post de las influencers

Figura AF2: Estadisticas del segundo post de las influencers
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Figura AF3: Estadisticas del tercer post de las influencers
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ANEXO AG: Estadisticas de los posts del Instagram de Sweet

Acid durante la campafia
Figura AG1: Estadisticas de los posts de Sweet Acid durante la campafia

Fuente: Sweet Acid (2019)
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Figura AG1: Estadisticas de los posts de Sweet Acid durante la campafia (continuacion)

Fuente: Sweet Acid (2019)
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Figura AG1: Estadisticas de los posts de Sweet Acid durante la campafia (continuacion)

Fuente: Sweet Acid (2019)
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ANEXO AH: Direct messages recibidos en la cuenta de

Instagram de Sweet Acid durante la campafia
Figura AH1: Direct messages a Sweet Acid durante la campafia

Fuente: Sweet Acid 2019.
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Figura AH2: Direct messages a Sweet Acid durante la campafia (continuacion)

Fuente: Sweet Acid 2019.
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Figura AH3: Direct messages a Sweet Acid durante la campafia

Fuente: Sweet Acid 2019.
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ANEXO AI: Sesion de fotos para la campaiia de Marketing de

Influencers
Figura Al Sesion de fotos con Influencers
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ANEXO AJ: Consentimientos informados
Figura AJ.1. Andrea Euribe- propietaria de la marca Sweet Acid.

Consentimicnto Informado para Participantes de Investigacidn

El propésito de esta ficha de consentimiento es proveer a los participantes en esta investigacion
con una clara explicacion de 1a naturaleza de Ia misma, asi como de su rol en ella como participantes.

La presente investigacion es conducida por Renzo Pérez Diaz (20120750), Sofia Araujo Paz
(20123013) y Milagros Girén Cortez (20114340) de la Pontifica Universidad Catdlica del Per. La meta
de este estudio es la aplicacion de la estrategia del marketing de influencer medsante Ja elaboracion de un
plan tictico para el lanzamiento de la nucva coleccion de ropa femenina en una microempresa limefia,
Caso: Sweet Acid

Si usted accede a participar ¢n este estudio, se le pedird responder preguntas en una eatrevista (o
completar una encuesta, o lo que fuera segdn el caso). Esto tomard aproximadamente 50 mmutos de su
tiempo. Lo que conversemos durante estas sesioues se graburd, de modo que el investigador pucda
transcribir después las ideas que usted haya expresado.

La participacién es este estudio es esrictamente voluntaria. La informacion que se recoja serd
confidencial ¥ no se usard para ningén otro proposito fuera de los de esta investigacidn. Sus respucstas al
cuestionario y a la entrevista serén codificadas usando un nimero de identificacion y por o tanto, serén
snénimas. Una vez trascritas las entrevistas, Jas cassettes con las grabaciones se destrairan.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier momento durante
su participacién en €l Jgualmente, p retirarse del proyecto en cualquier momento sin que eso o
perjudique en ninguna forma. Si alguna de las preguntas durante la eufrevista le parecen incémodas, tiene
usted el derecho de hacérselo saber al investigador o de no responderias.

Desde ya le agradecemos su participacion.

Acepto participar voluntariamente en esta imvestigacion, conducida por Renzo Pérez Diaz (20120750),
Sofia Araujo Paz (20123013) y Milagros Girén Cortez (20114340). He sido informado (2) de que la meta
de este cstudio es 1 aplicacion de ln estrategia del marketing de influencer mediante la elaboracion de un
plan tictico para el lanzamiento de la nueva coleccidn de ropa femening en wia microempresa limeda.
Caso: Sweet Acid

Me han indicado también que tendré que responder cuestionarios ¥ preguntas en una entrevista,
1o cunl tomard aproximadamente 50 minutos,

Reconozeo que la informacion que yo provea en el carso de esta investigacion es estrictamente
confidencial y no serd usada para ningin otro propésite fuera de los dc este estudio sin mi
consentimieato. He sido informado de que puedo hacer preguntas sobre el proyecto en cualquier
momento y que pucdo retirarme del mismo cuando asi lo decida, sin que esto acarree pegjuicio alguno
para mi persona. e tener preguntas sobre mi participacion en este estudio, puedo contactar a Renzo
Pérez Diaz al teléfono 981919812,

Entiendo que una copia de esta ficha de consentimiento me serd entregada, y que puedo pedir
informacion sobre los resultados de este estudio cuando éste haya concluido, Para esto, puedo contactar a
Renzo Pérez Diaz al teléfono anteriormente mencionado,

o

1512 | 2012

> 4

< Aronec fuzved ot
Ao . L0

Nombre del Participante Firma del Participante Fecha
{en letras de imprenta)
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Figura AJ.2. Andrea Hernandez- participante del grupo focal.

Consentimiento Informado para Participantes de Investigacion

El propdsito de esta ficha de consentimiento es proveer & los participantes en esta mvestigacidn
con una clara explicacién de la naturaleza de la misma, asi come de su rol en ella como participantes.

La presente investigacion es conducida por Renzo Pérez Diaz (20120750), Sofia Araujo Paz
(20123013} y Milagros Giron Cortez (20114340) de la Pontifica Universidad Catdlica del Per. La meta
de este estudio &3 la aplicacion de |a estrategia del marketing de influencer mediante ia elaboracion de un
plan tictico para el lanzamiento de Ia nueva coleccién de ropa femenina en una microempresa linefin.
Caso: Sweet Acid

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedird responder preguntas en una entrevista (o
completar una encuesta, o o que fuera segin el caso). Esto tomard aproximadamente 50 minutos de su
tiempo. Lo que conversemos durante estas sesiones se grabard, de modo gue el investigador pueda
transcribir después las ideas que usted haya expresado.

La participacién ¢s cste estudio s cstrictamente voluntaria. La informacidn gue se recoja serd
confidencial ¥ no se usard para ningn otro proposito fuera de los de esta mvestigacion. Sus respuestas al
cuestionario y a la entrevista seran codificadas usando un niimero de ideatificacion y por lo tanto, serén
andnimas. Una vez trascritas las entrevistas, los cassettes con las grabaciones se destruirin,

St tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier momento durante
su participacién en ¢l Igualmente, puedé retirarse del proyecto en cualquier momento sin que ¢so lo
perjudique en ninguna forma. Si alguna de Jas preguntas durante la entrevista le parecen incomodas, tiene
usted ¢l derecho de hacérselo saber al investigador o de no responderlas.

Desde ya le agradecemos su participacion.

Acepto participer voluntariamente ¢n csta investigacion, conducida por Renzo Pérez Diaz (20120750),
Sofia Araujo Paz (20123013) y Milagros Girén Cortez (20114340). He sido informado (a) de que la meta
de este estudio es la aplicacidn de 1a estrategia del marketing de influencer mediante la elaboracidn de ua
plan tactico para el lanzamiento de la nueva coleccidn de ropa femenina en una microempresa limefia,
Caso: Sweet Acid

Me han indicado también que tendré que responder cuestionarios y  preguntas en una entrevista,
lo cual tomara aproximadamente 50 minutos.

Reconozcoe gue la informacién que yo provea en cl curso de esta investigacidn es estrictamente
confidencial y no serd usada para ningan otro propdsito fuera de los de este estudio sin mi
consentimiento. He sido informado de que puedo hacer preguntas sobre el proyecto en cualguier
momento y que puedo retirame del mismo cuando asi lo decida, sin gue esto acarree perjuicto alguno
para mi personz. De tener preguntas sobre mi participacién en este estudio, puedo contactar a Renzo
Pérez Diaz al teléfono 981919812,

Entiendo que una copia de esta ficha de consentimiento me serd entregada, ¥ que puedo pedir
informacidn sobre los resultados de este estudio cuando éste haya concluido. Para esto, puedo contactar a
Renzo Pérez Diaz al teléfono anteriormente mencionado,

Nombre del Participante Firma del Pasticipante Fecha
(en letras de imprentza)
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Figura AJ.3. Claudia Espinoza- participante del grupo focal.

Consentimiento Informado para Participantes de Investigacion

El propdsito de esta ficha de consentimiento es proveer a los participantes en esta investigacion
con una clara explicacién de la naturaleza de la misma, asi como e su rol en clla como participanies.

La presente investigacion ¢s conducida por Renzo Pérez Diaz (20120750), Sofia Araujo Paz
(20123013) y Milagros Girdn Cortez (20114340) de la Pontifica Universidad Catélica del Peri La meta
de este estudio ¢s la aplicacidn de Ja estrategia del marketing de influencer mediante la elaboracidn de un
plan téctico para el lanzamiento de la nueva coleccién de ropa femenina en una microempresa limeda.
Caso: Sweet Acid

Si usted accede a participar en este estudio, s= le pedird responder preguntas en una entrevista (o
completar una encuesta, o lo que fucra segin el caso). Esto tomari aproximadamente 50 minutos de su
tiempe. Lo que conversemos durante estas sesiones se grabard, de modo que el investigador pueda
transcribir después las ideas que usted haya expresado.

La participacin es este estudio es estrictamente voluntaria. La informacién que se recoja serd
confidencial y no s¢ usard para ningin otre proposito fuera de los de esta investigacién. Sus respuestas al
cuestionario y & la entrevista seran codificadas usando un nimero de identificacion y por lo tanto, seran
antnimas. Ina vez trascritas 1as entrevistas, los cassettes con las grabaciones se destrairan.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualguier momento durante
su participacidn en él. Igualmente, puede retirarse del proyecto en cualquier momento sin que o o
penjudique en ninguna forma. Si alguna de fas preguntas durante la entrevista le parecen incdmodas, tiene
usted ei derecho de hacérselo saber al investigador o de no responderlas.

Desde ya Je agradecemos su parnticipacién.

Acepto participar voluntanamente en esta investigacién, conducida por Renzo Pérez Diaz (20120750),
Sofia Araujo Paz (20123013) y Milagros Girdn Cortez (20114340). He sido informado (2) de que 1 meta
de este estudio es Je aplicacion de la estrategia del marketing de influencer mediante la elaboracion de vn
plan tictico para ¢! lanzamiento de la nueva coleccion de ropa femenina en una microempresa linedsa.
Caso: Sweet Acid

Me han indicado también que tendré que responder cuestionarios Yy pregunias en una entravista,
lo cual tomard aproximadamente 50 minutos,

Reconozeo que la informacién que yo provea en el curso de esta investigacion es estrictamente
confidencial ¥ no serd usada para ningdn otro propdsito fuera de los de este estudio sin mi
conseatimiento. He side mformado de que puedo hacer preguntas sobre el proyecto en cualquier
momento y que puedo retirarme del mismo cuando asi lo decida, sin que esto acarree perjuicio alguno
para mi persona. De lener preguntas sobre mi participacion en este estudio, puedo contactar a Renzo
Pérez Diaz al teléfono 981919812,

Entiendo que una copia de esta ficha de consentimiento me serd entregads, y que puedo pedir
informacidn sobre los resuitados de este estudio cuando éste haya concluido. Pars esto, puedo contactar &
Renzo Pérez Dizz al teléfono ameriormente mencionado.

1,
Cladn (agmm:} St Honsas ‘{J P‘% 15012 fef
Nombre del Pariicipante Firma del Participante Fecha
(en letras de imprenta)
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Figura AJ.4. Nicole Romero- participante del grupo focal.

Consentimiento Informado para Participantes de Investigacion

El propdsito de esta ficha de consentimiento es proveer a los participantes cn esta investigacién
con una clara explicacion de Ja pataraleza de la misma, asi como de su rol en ella como participantes,

La presente investigacién es conducida por Renzo Pérez Disz (20120750), Sofia Araujo Paz
(20123013) v Milagros Girén Cortez (20114340) de la Pontifica Universidad Catdlica del Peri. La meta
de este estudio es la aplicacion de la estrategia del marketing de influencer mediante Ja elaboracion de un
plan téctico para ¢l lanzamiento de Ja nueva coleccién de ropa femenina en una microempresa lime#a.
Caso: Sweet Acid

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedird responder preguntas en una entrevista {0
completar una encuesta, o 1o que fuera segan el caso). Esto tomard aproximadamente 5¢ minutas de su
tiempo. Lo que conversemos durante estas sesiones se grabard, de modo que el investigador pueda
transcribir después las idens que usted baya expresado,

La participacitn es este estudio ¢s estrictamente voluntaria. La informacién que st recoja sera
confidencial y no sc usara para ningin otro propdsito fuera de los de esta investigacidn. Sus respuestas al
chestionario y a la entrevista erdn codificadas usando un nimero de identificacion y por lo tanto, seran
andnimas. Una vez trascritas las entrevistas, los cassettes con las grabaciones se destruirdn.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier momento durante
su participacion en €l Igualmente, puede retirarse del proyecto en cualquier momento sin que ¢so la
prrjudique en ninguna forma. Si alguna de las preguntas durante Iz entrevista le parecen incomodas, tiene
usted el derecho de hacérselo saber al investigador o de no responderlas,

Desde ya le agradecemos su participacion,

Aceplo participar voluntariameate en esta investigacion, conducida por Renzo Pérez Diaz (20120750),
Sofia Aracje Paz {20123013) y Milagros Girén Cortez (20114340). He sido informado (2) de que la meta
de este estudio es Ja aplicacion de la estrategia del marketing de influencer mediante la elaboracitn de un
plan tictico para el lanzamiento de la nueva coleccidn de ropa femening en una microempresa limedaa.
Caso: Sweat Acid

Me han indicado también que tendré que responder cuestionarios y pregunms en una enirevista,
[o cual tomard aproximadamente 50 minutos.

Recenozoo que fa informacién que yo provea en el curso de esta investigacion es estrictamente
confidencial y no serd usada para ningin otro propdsito fuera de los de este cstudic sin mi
consentimiento. He side informado de que puedo hacer preguntas sobre el proyecio en cuziquier
momento ¥ que puede retirarme del mismo cuando asi lo decida, sin que esto acarree perjuicio aigune
para mi personi. De tener preguntas sobre mi participacion en este estudio, puedo contactar a Renzo
Pérez Dinz al teléfono 981919812,

Entiende que una copia de esta ficha de consentimiento me sera entregada, v que pucdo pedir
informacitn sobre los resultados de este estudio cuando éste haya concluido. Para esto, puedo contactur 4
Renzo Pérez Diaz al teléfono anteriormente mencionado.

MICOLE ROMERD VBEGES U'quf'-Jﬁ’f?qf,gof 15- 4% - 9o4p,

Nombre del Participante Firma delr?‘;ﬁ{cipme Fecha
{cn letras de imprenta)
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Figura AJ.5. Samantha Hidalgo- participante del grupo focal.

Consentimiento Informado para Participantes de Investigacidn

El propésito de csta ficha de consentimiento es proveer a fos participantes cn 2sta mvestigacidn
coa una clara explicacién de la naturaleza de la misma, asi como de su rol en ella como participantes,

La presente investigacion es conducida por Renzo Pérez Diaz (20120750), Sofia Araujo Paz
(20123013) y Milagros Girén Cortez (201 14340) de la Pontifica Universidad Calolica del Perd. La meta
de este estudio es la aplicacién de la estrategia del marketing de influencer mediante la elaboracién de un
plan tictico para el lanzamicnto de la nueva coleccién de ropa femenina en una microempresa limefia.
Caso: Sweet Acid

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedird responder preguntas en una entrevista (o
completar una encuesta, o lo que fuera segtin el caso). Esto tomard aproximadamente 50 minutos de su
tiempo. Lo que conversemos durante cstas sesiones se grabard, de modo gue e} investigador pueda
transcribir después las ideas que usted haya expresado.

La participacidn es este estudio cs estrictamente voluntaria. La informacién que se recoja serd
confidencial y no se usard para ningiin otro propdsito fuera de los de esta investigacién. Sus respuestas al
cuestionario y a la entrevista serin codificadas wsando un nimero de identificacion y por o tanto, serdn
anéaimas. Una vez trascritas las entrevistas, los cassettes con las grabaciones se destruirin.

Si tiene alguna duda sobre este provecto, pucde hacer preguntas en cualquiesr momento durante
su participacién cn €1. Igualmente, puede retirarse del proyecto en cualguier momento sin que eso lo
perjudique en ninguna forma. Si alguna de las préguntas durante lu entrevista le parecen incomodas, tiene
usted ¢l devecho de hacérselo saber al investigador o de no responderias.

Desde ya le agradecemos su participacién,

Acepto participar voluntariamente en esta investigacion, conducida por Renzo Pérez Diaz (20120750},
Sofia Araujo Paz (20123013) y Milagros Girdn Costez (20114340). He sido informado {#) de que 12 meta
de este estudio es In aplicacion de 1a estrategia del marketing de influencer mediante la elaboracion e un
plan téctico para el lanzamicnto de la nueva coleccion de ropa femening en una microempresa limeda.
Caso: Sweet Acid

Me han indicado también que tendré que responder cestionancs ¥ prezuntas en una entrevista,
Io cual tomard aproximadamente 50 minutos.

Reconozeo que la informacion que YO provea en el curso de esta investigacién es estrictamente
confidencial y no sers usada pars ningdn otro propésito fuera de los de este estudio sin mi
cansentimiento. He sido informado de que pucdo hacer preguntas sobre el proyecto en cuslguier
momeato y que puedo retirarme del mismo cuando asf lo decida, sin que esto acarmee pejuicio alguno
pare mi persona, De tener preguntas sobre mi participacién en este estudio, peedo contactar 4 Renzo
Pérez Diaz al teléfono 981919812,

Enliendo que una copia de esta ficha de consentimiento me serd entregada, ¥ que puedo pedir
informacién sobre los resultados de este estudio cuando éste haya concluido. Para esto, puedo contactar a
Renzo Pérez Diaz al teléfono anteriormente mencionado.

. . ll v:l' -"'\ [ oo
SACIANT A wDALED A VRS 15812 1%
Nombre del Participante Firma del Participante Fecha
(en letras de imprenta)
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Figura AJ.6. Rommy Guardamino- especialista en marketing.
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Figura AJ.6. Yendry Castro- especialista en analisis de métricas en medios digitales.
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Figura AJ.7. Jean Pierre Seclén- especialista en crecimiento empresarial.
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Figura AJ.8. Jean Pierre Seclén- especialista en crecimiento empresarial.

Consestimbento Taforsado pars Partieipantes de Tnyestigseion

El propdsio de ests ficks de comsmtimienio o= proveer a los participantss en ot investigacion,
uns clars explicacidn de s natiralezs de fa sisma, s4f come de su rol o el como parteipaain

La presexte investigaciéa es condocida por Remzo Pérez Dl (201207%0), Sofla Aravjo Paz
(20123013) ¥ Milagros Girda Cortez (201146340) alumnos de In facultad de Gestion de la Postifica
Tniversidad Cartiica def Pert  La mpeta de este e50adio 6 5 splicacida de [ estrategis &8l marketing de
efluencer madiante |2 slaborackéa de un plan thctico para el ezamicnto de W oueva coleccian de ropa
femenioa en 1ma microempresa lmetia, Caso: Sweet Acld

Si uxed sccede a particlpor ea ene G0, se & pedind respondir preguites (o unk entrevisns (o
completar ena encuesta, © Jo que fusr seglis & caso). Eao tomard aprecimedamernse S0 mingtos de su
tempo. Lo goe coaversemos duraste estas sesones o grabard, de modn que el mvestigodor puoda
srmscribir cespuss 3 ideas que usted haya expresado.

La particgocitn o5 exte 2studio ¢ estrictamente volustaris. La informsciin que se recom serd
coafidencial ¥ no so usara pam ningln oo propdsito fuera de los de esta Investigacsda, Sus respusstas
frante n una eventsl cotrevista serin codificadns usamdo mn nimero de ideatsficacion y por lo wanto, serdn
undaimass. Una vex transcritas kss entrovistas, ks cassettes con kas grabociones so destruzim.

Si tens alguna dodh sobre este peoyecto, posds Bacer preguaii &8 cualiuicr momenl) dunmie
m pearticipacda oo él. [guaimente, poede retirarse del proyecto en cuslouier momento sin goe 230 lo
perpadique en nimguma fema Si nigune de los proguntas duramee La catrevista le paroce ncdmodas, tiene
wated el derechn & hacémsoo sater ¥ mvestigndor o de oo responderi,

Deside yn ke agradecemos su participecion.

Acepto participar volusmiriaments &2 esta (pvestigachin, coodecida poe Renzo Pérea Diaz (20120750),
Sofin Araujo Paz {20123013) y Milagres Girea Cortez (20114340). He sido informado (o) de que 2 meta
de extn estudio e |s aplicacion de la estratogia del macketing oo inflaczcer medimte ha vizboracion de um
plan taico pers ol nzamlente de (o noevs colecciin de ropa femeniza ¢n s microempesss limefia
Caso: Sweet Acld

Me ban indicado tambets que tendre que overtunimeonse resposder cuestionancs ¥ preguzins en
une cotrevesma, Jo cmal ol aproximadiements 50 munuing 60 G0 302 BETERATIO

Reconozco que la Informacién que yo proves en ol curso de esta mvestigacin ¢s eswidamente
confideachl y no werd usads para ningin otro propledo fuera de los do este estadio sn mi
cordentimiento, He sido informade de gue pusdo hox preguntas sobew o proyecio w cuslquier
momeeto y que poado retirame del mtome cusndo asi Jo deckh, is que esto acTee periuicn algumo
para mi perscar De tezer preguntas sobve =i partkcipecido en ese etadio, pusdo contactar a Renxo
Pérex Dinz al tokfono $81919412.

Entlendo que wea cople d: esta Hicha de conventimicnio me serd entregady, ¥ que peedo pedir

nformaciin schre los reseltados de esie estodio cando &ste hayn conclulda. Pare esto, pusdn costactar a
Renzo Pérex Diaz al tedéfono anteriomente mencionado.

Lk Coorgur e (Glacsrinoie 10 122006

Norsbee ded Particlpants Fimma del Particlpante Fecka
(en leres de imprenta)
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Figura AJ.9. Darwin Pita- Planner estratégico digital en Webtilia

Comseotimleatn Informado parn Participastes de lovestignosia

Tl propisito de esta ficha de consertimienlo cs geoveer 3 Jos pacticipunes o el investigacidn,
ura chorw explicaclin de la naturbean de la misma, ast comao de gu rol en ella como particgpesse.

La presente imvestigacion ex comducida por Renzo Pérex Diax (20120750), Sofis Armge Paz
[20123013) ¥ Milagros GirGn Coreex (20114340) alumeos & B fculiad de Getide & W Peatitica
Universidad Casolica del Perl. La mema de este estudio es 1a aplicacion de la sstrategia del marketing de
influencer medsante §a elsboracion de en plan tictico para o) lanzamdenio de la Tueva codeccida de ropa
femening en una miccoempress limetia Ciesn: Sweet Acid

S usted ocoade a particlpar en esie estudio, se le pedird respoader preguntas en owa entrevisa (o
completar um encoesta, 0 Jo que fpera segin el caso). Esto tomard sproximadamente 50 mimmos de su
tiompo. Lo quo conversamos duranie esiar sesionss o grbard, de mode qwe ol investigador puedn
transeribir despuds 1as wleas quo ssted haya axpeasch,

La participacida es este estodo es estrictaments volentaria. L2 informacsda que se recoja serd
conbiencinl ¥ mo se wsard para mmgln otro proposito forrs de los de esta mvestigacion. Sus respuestas
frenti 3 U evimiunl entrevada secin codificadas usando un ndmero e identiBGeacian y por Lo o, senkn
wrdnimas Dea ver transcrias lis cotrevistes, los cassettes ooe [4s grabackoss s destruindn,

S: tiece aiguna dudz sobee este proyecto, prode haoer preguntas en cualquier momento durate
su particpecion en & lgwlmente, puede retirane del proyects en cualquier momento sin que @50 lo
perjudiqoe en ningung fooma, Si dlguns de by pregustas doriale | enirevisss ie parece inodmodas, liene
astad ! deracho de 2acédesalo seher al mvestigador o de no resposderiag.

Desde ya le agmdocomos so participacadn.

Acepto participar volmtanamente e esta imvestigaciq, copducsda por Renzo Pérez Diaz {20120750),
Sofia Arsqio Paz (20123013) y Maagros Gardo Coetez (20114340), He sido mformado (3) de qew It meta
de este estndio e 1a aplicacion de [a exrssegia del marketing e influencer mediane ia eladocicsdo de un
plon tictico pars of lazamisato de 12 meeva colsocion de ropa fansnias en una microsmpresn Xmefia,
Casor Sweet Acid

Me han indicsdo tanbidn que %endd que evealinlments responder cuGSitanios ¥ pregenlss ¢n
una eamrevista, jo cual somand aproximadaments SO minncs ¢ caso ¥2 necesario,

Reconoxco que la mformecién que yo provea en ¢f curso de esta investigncion es estrictamente
omfidkencial ¥y o0 serd wads g magim otro propéeite feera Je los d¢ este estchv din mi
cossestimiento. He sido Informado de que pocdo hacer preguntis acbee ¢l proyecto en cusiquler
mameato v qus peedo retirerme del mismo cuzndo asl Jo decxdn, =n qee esto azaree perjukio alpaio
pora mi persona. De temer pregunbss sobee mi participacion eo este estudio, poedo comtactar o Renao
Pérez Dinx al tedifuno SR1919812

Entiendo que wma copl de esta ficha de consentomiemo me serh cnregaca, y oo puedo pedic
informacide sobre los resultados do este estudio cumdo 4ste haye concluido. Para esto, puode coatecter 2
Reneo Pérex Diar al te¥éfono ameriormente mencinmdo

Dcﬂ*"" /‘ﬁu \; ’_.D,Q 1S/ kB

Nombre del Participante Firmz del Participante Pecha
(en letras de imprents)
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Figura AJ.10. Maria José Garcia- Influencer (Maranas)

Consestimsento Informado para Participuntes de Investigacion

El propésine de esta ficha de coasentimbento s provess a las parcielpanies en sin fovestigacian,
una chira explicacion de b naturaleza de la misma, asl como de su rol en ella como participante,

1a preseate Investigacify e condecida por Resro Pérex Dike (20120750), Sofia Araujo Paz
(20123012) y Milagros Girda Cortez (20114340) alemncs de la facokad de Gestinn de la Poatifica
Universidad Catolica del Perd La meta de este estudio es fa eplicanida de ha estrovegla del markesig de
mflvencer mediante Is elsboracén de us plan tctico para o] lmramiento de [s noeva coleccidn de ropa
femesien en wa sticrocpresa Imeda, Casa: Sweet Acid

Si usted 2ccede 3 participar en este estudio, se le podicd responder pragurtas en una eatrevista (0
complelar una enciets, 0 o que foers segin ol caso), Bslo tomard aproximadameste 50 miukes de su
tempa Lo qo¢ conversemos diesale etz sesdones e graburd, de modo que ol mvestigador pueda
transcribir despuds las ddeas que (sed haya expresado.

La participacidn s oste estudio os ostrictamenty vohetari. Lz informacién que se recoin sord
comfidencial ¥ nd 56 ward pard ningtn 00 proposito fuers du los o ety imvestigacidn, Sus respuestas
fremee & una everssal sntrevista senin codifeadis usando wn nleero de identificacion v por ko tao, serdn
ardaimas. Una vez transcritas lns enarevistas, Jos cassess con las grabacionss se destrairdn,

Si tere algans duala sotrw este proyecto, poede hacer pregentas en cuniguier momento durante
sU panticipacion e € Iguaimente, paode retirarse del proyecto ¢n cusljuice momento sin que €50 10
penjudique e niguna oema Si alguna de l2s peeguneas danaste (o sntrevisia ke parece odmodas, tieae
usted el derecho de hocérselo sober ol mvestigador o de no respanderi.

Deade ya ke agradecenos §u participaciéa.

Acepio peeticipar volimtaramente m e investigaciin, conducids por Renzo Pérer Disz (20120750},
Sofle Araujo Paz (20123013} y Milagres Girdn Costez (301 14340). He sido informado (1) de que 1 meta
de este estudio es |a aplicacion ds |a estrategla del marketing de influeacer mediante k slaborecila de un
plon tctico prre of mzamicato de le noeva coleccion de ropa femteziaa en una microsmpresa kmefia,
Caso; Swowt Acidd

Me 2an indicado tombida que t2ndré que eventualineate responder cucstionarios y pregeatas en
una exerovists, o conl fomard aproximademente S0 minuios ex Caso S8 DECESAIO.

Recondaen que It informacidn que yo proves en o curso &¢ it investigasiin ¢ wdncamete
comfideocml y no serd wsade pana mizgln oo proplelte fosra de los de este estudio sin mi
comsootimiento. He sido informado de gue poedo hacer preguntas sobre el proyecto eo cunlguicr
momento ¥ que puedo retirarme dol mismo cumndo asi lo decida, s goe esto aceTee perjuicio alguno
porn mi persons. D¢ lener pregustas sotce mi participacion en exte extudio, pucdo comtactar o Renzo
Pérex Diaz al 1eiétono 981919812

Entiendo que 1ma copia de esta Gcha de consemimiento me sord extrogadh, ¥ que puedo pedic
mformacidn sobre s resultados de exe estadio cumdo éxte by songluide. Para exdo, puedo coutactr 2
Rerzo Pérez Diez al tedéfono apterionneie sencionado.

—
Mane Yot Groo Madyin %%’j QL2008
Fechn

R
Nomsbre del Partipante Frma del Participanie
fen letras de imprenta)
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Figura AJ.11. Ana Lucia Garcia- Influencer (Maranas)

Consestimiento Informado pars Participuntes de Invistigacion

El propésno de esta ficha do coasentimdento es proveer a los participentss en esta Investigacion,
wnk clars explicasioo de Is nsturaleza de ls misma, asi como de su rol ez olla como parsicipante.

La peesente investigacke es coodackda por Renzo Péez Diax (20120750), Sofla Araujo Paz
(20123013) ¥ Mibgros Girde Coetez (201143M0) alemnos de la focullad e Gestion de |2 Postifica
Universichd Catdlics del Perth. L mets de ete extudio os Ja splicacida do la estrategia dol marketing de
isfluoencer mediante & elaboracida ce un phio tetico pars ¢l bmeamimio & & noeva cokosiin & ropa
femeniza en ma microempeesa Umeta. Caso: Swest Acld

Si usted accale o particpsr e e mtudio, se v pedirh respender proguntas e una estrevista (o
COmPIelar una sacuesa, o lo que fusra segle & caeo). Exo tomisd sproximsdsosenie SO misuios de u
tkempo. Lo qos coaversemos dorasbe esas sesiones s¢ grabard, de modo que el investigador pucda
sramscTibir despods las ideas que usted haya expresado.

La particpeciin 5 e estudio e efrictaments voluntars. La mformaciio que s roeom serd
confidencial y no se esard pam ningde om0 propesito fusra & los de esta investigacidn. Sus respucstas
frente & unz evertoal eatrevista serdn codificadas usando wn nimero de identficacion y por Jo tuto, seran
andaimas. Una vez transcrites Jas emrovisuas, ks cassemes con las grabaciones se destraicda.

Si tene algene dods sobre e3¢ provecto, poede hacer pregustas o cunlguior momento duriste
@1 participacsdn ca él. [guaimense, poode retirarse ded proyecso en cualguier momento sin que eso lo
penudique en ninguna foomnea Si alguna de las proguntas dunmte & eatrevista le parece mcdmodas, tiese
wetipd ¢l derschn de bacéryedo sober bl mvestigndor o de 20 responderias.

Desde o Je agradecenns su participechie.

Acepeo participar volustanamente ey cote investigaciis, condeckls por Renzo Pérer Diaz (20120750),
Sofla Araujo Paz (20125013) y Milagros Gindn Cantez (20114340). He sido Informado (2) de que 12 mesa
o wate estudio o5 o aplicacion de |a estratogia del marketing ce infleezcer mediaate ha elaboracide de un
plan Bco pien ¢l Bmamivnto de ln nueva colecsada de rupa femening en s miccoempress limefs
Caso: Sweet Acld

Mo ban indicado tismbeén que tendré qoe evessuaimente responder coestionarios ¥ peeguatas o
vnn entrevests, Jo cial lomard aproximadiomante SO punulos ¢n Ga10 320 DOCEIANIO,

Reconczce que la Informacldn que yo proves &n & curse de esta svestigaclon es extrl cnmengs
confidencial y no sord wsada para ningln oo propleite fusra de los de este estudio sin mi
comsentimiento, Ee sido infoomsde de qoe puedo tocer pregustas sobee el proyecto em curiquior
MOMERD ¥ que posdo retioneme del mismo cimdo a0 bo decids, s que esto scree perjuicic algumo
para wi perscoe. De teser pesgursas solve s particlpacida 2o esie estadio, puedo contactar & Ren
Pérex Dizz al tekéfono 981919812,

FEntiendo que urs copia de esta fichs de consentimienio me serd entregads, ¥ gqoe paado pecir

Bformuaciin scbie los resaltados de este estudio cuaedo &t haya conclulda Pare cito, puedo contacier &
Remzo Pérez Diaz al tedéfono anteriomueste menclonado.

shediin Goncin Wosi
Nambre de Participante Firma del Partizipante Fecha
(en letras de imprenta)
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Figura AJ.12. Katherine Puga- Influencer

Consentimients Infermado parn Participsstes de luvestigacke

El propdsito de e ficha de consertimiento es proveer a Jos participantes en et mvestigacida,
mclncw&sidudclnmﬂ:n&hm’nnuloomohumlncllnompmkm

La peeserse nvestigneion es conducids por Remeo Pérez Diax (20120750), Soffia Arzujo Paz
(20123013) ¥ Milagros Girde Cortez (20114340) alusnes de la foculted de Gestion de la Portifica
Universi®ad Catolica del Pertt. La meta & et estudio es 1 splicscida do h estrmegia del markming du
ofloencer seediante In elsboracido de u plan tictico pam el laszsmients & 14 noeva colecclte de repa
ferneinz en wne microanpress Emefa. Cascc Sweet Acid

suudawedclputicl'puen&cqhﬂhwlep@imﬁrmmammmvm{o
completrr una encosta, o lo goo fuera seglly ef caso). Esto tomard apeoximadamente S0 mimmos 4o si
tiempo. Lo que convernscsos duramte estas seskomes te grabect, de Modo g o imvestigadec pueda
trnseribir despods las deas que usted haya expresado,

La participesion es este estudio ea esiriclamense voluntarle. L nformacite qoe se eeoja serd
mﬁdmcﬂymwundmuﬁwmmm&mdubsdeemtnwuim.mmm
ﬁmnumu\nmlmttevimurhcodiﬁcldxumdomnfnuodnidunﬂmuﬂnypmbmm.mm
aadaimus. Ura vez transcritas a5 enwrevistas, Jos cassetoes com Ins grobeciones se destrulrdn,

smmcahwu(&uhwktemmmbmmmmcuﬂmmmmmme
su participacidn en & Igvatmente, puede retimese del proyecto en caalquisr momezto sin que e Jo
pajudiwumnmmhm.ﬁtlmdthmmdmnhmhpmirmm
wted of dasido de heodreelo saber al investigador 0 de no responderlie.

Dexode va Jo agradecenye s particpocion.

Acopto particigar volictrismente e s inveRigacide, conducsda pee Renzo Parox Diaz (20120750),
Sofis Arugo Paz (20123013} y Milagros Géron Coetez (20114380). He sido mfizrmado (3) de gee |2 meta
de esle estucho os Le aplicecion & Is estregia ded marketing de mfluencer mediants 12 elwboracida de un
plen tdctien jura o lumimmdeuwcwookwiundemkmﬁmmummkmm'&nm
Caso: Sweet Acid

.\ﬁhnndlmﬁommbnnqwmmntmnummmmﬂmm_v preguiras en
sns entrevist, lo cual tomard spcoxinedamenme S0 mmizutos 20 caso e mecesaTo.

R«nnmmquohinﬁ:mahnque)upmumdmdecﬁmmipdbnamim
confidencial y no serk usacli pars mogin oo propdedlo foera de los de este estudio sn mi
OO SERTinCING lksidohﬂnm&wmdoummmwbmelpmymommui«
mm}'qnpu&uﬁm&lmimommbd«mawmmpujuklonwno
mmmmm«mmmmlmkﬁdﬂncnmmi«,mﬂwmam
Péree Diaz 2l teléfono 981919812

len»quummu&mﬁh&mﬂmmrﬁmn@qumpwm
informacion sebee 1os resakados de esto estadio cendo G Baya coocluido. Pues esto, poedo contactar &
Renzo Péez Diaz 2 teléfiono anteriormense menclonado,

Kawrmv. Puga tagicn @ 200 ENeVE
Nombee de) Participente Firma del Meticpante Focha
(en letres do tmprema)
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