Universidad W& | FacuLtap oe

. s . =, CIENCIAS DE LA
POlltecr“ca E‘b’.j EMPRESA

de Cartagena

UPCT

NUEVAS TENDENCIAS EN EL
MARKETING DE INFLUENCIA:

EL CASO DE INSTAGRAM

Estefania Guerrero Hueso

Curso 2016/2017

Directora: Noelia Sanchez Casado

Trabajo Fin de Grado en Administracién y Direccion de Empresas



Nuevas tendencias en el marketing de influencia: El caso de Instagram

iNDICE

(133000 Yo [T ol of [ Y s PO 3

1.La evolucion del consumidor y su comportamiento: la importancia de las
rECOMENAACIONES.....ccceueiiiiiieeiiieietnereetrtennesessnsseessesnsssesssennnsssssennssssssssannnnanns 4

2. Marketing de Influencia: la figura del prescriptor o influencer......................8

3. Las redes sociales como herramienta de marketing de influencia: el caso de
0 13 = 1= - o TN 14

4. Andlisis del uso de Instagram por las marcas y los influencers....................16

5. Resultados del analisis de las campafias de marketing de influencia en
1013 =¥ = - o TN 32

(000 3 1o (113 [0 1 1=K T 34

(21101 [To Y= - { T T RPOPRRPRPPPPRRPRN: | -



Nuevas tendencias en el marketing de influencia: El caso de Instagram

Introduccidn

A consecuencia de los avances tecnolégicos sufridos en los ultimos afios y la importancia que
tiene internet, la utilizacion de las redes sociales como herramienta para compartir cualquier
tipo de informacién es cada vez mayor. Por este motivo, las redes sociales son esenciales en el
ambito del marketing para las empresas.

Es por ello que en este trabajo se realiza una revisién sobre el cambio que ha sufrido el
comportamiento del consumidor tras la aparicion de las redes sociales, lo cual facilita el
intercambio de informacidn a través del boca-oido electrénico o eWOM. De este modo surge
el marketing de influencia, herramienta de marketing utilizada por las marcas para dar a
conocer su marca y sus productos y conectar con su publico objetivo de una forma mas directa
y natural, y para ello colaboran con los influencers mas destacados.

Los influencer, son personas que ejercen influencia sobre la sociedad a través de las redes
sociales, transmitiendo su estilo de vida, sus looks diarios, sus gustos y aficiones, y son
seguidas por miles de personas en las redes sociales. Instagram es la red social que mads
alcance tiene para las marcas ya que permite asociar imdgenes a marcas, lo cual favorece el
recuerdo de la marca en la mente de los consumidores.

Finalmente, se analiza cuales son los principales influencers en el sector moda, qué actividades
realizan y cudles son las marcas con las que colaboran. Asi cémo la relacién directa que
establecen determinadas marcas con diferentes influencers a través de Instagram para
conseguir mas visibilidad o aumentar las ventas. Este analisis nos permite obtener una serie de
conclusiones que se detallan al final del documento.
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1. Laevolucién del consumidor y su comportamiento: la importancia de las
recomendaciones

El comportamiento del consumidor no fue una materia de estudio realmente importante hasta
la segunda mitad de los afios 60. Su analisis se enfocé en identificar como los individuos
tomaban decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en
productos o servicios relacionados con el consumo y la razén por la que se empezd a estudiar
fue la de proporcionar un instrumento para prever la reaccidn de los consumidores ante los
mensajes promocionales y asi comprender los motivos de sus decisiones de compra (Arellano
etal., 2013).

Desde entonces, el consumidor se ha convertido en el elemento fundamental del desarrollo de
estrategias empresariales, haciendo que las empresas se preocupen por invertir en
investigaciones de mercado con el fin de elaborar bienes y servicios que cubran las
necesidades de los consumidores (Arellano et al., 2013).

Arellano (2002) define el comportamiento del consumidor como las actividades, tanto internas
como externas, que desarrolla el individuo enfocadas a satisfacer sus necesidades a través de
la adquisicién de bienes o servicios. Autores como Peter y Olson (2006) consideran que el
comportamiento del consumidor engloba todas las acciones llevadas a cabo por los
consumidores en los procesos de compra, asi como los pensamientos y sentimientos
experimentados durante dichos procesos. Por tanto, se puede decir que el comportamiento
del consumidor es el proceso de decision y la actividad fisica que los individuos realizan cuando
buscan, evaltan, adquieren y usan bienes, servicios o ideas para satisfacer sus necesidades.

Para entender mejor el concepto del comportamiento del consumidor, ademds de analizar los
factores externos (economia, grupos sociales o cultura) o internos (percepcion de la
publicidad, motivaciones o aprendizaje de experiencias de consumo anteriores) que influyen
en los individuos, también es necesario tener en cuenta la forma en la que se entrelazan
dichos factores dentro de su estructura de decision (Arellano et al., 2013).

En linea con lo anterior, se debe tener en cuenta que el consumidor estd expuesto a la
continua evolucion de la sociedad y de la tecnologia, siendo este ultimo un factor fundamental
a la hora de estudiar los cambios en los habitos y conducta de los consumidores en el proceso
de decision de compra.

Hoy en dia Internet facilita una comunicacién mds eficaz, mas rapida y con un mayor alcance al
utilizar diferentes medios de comunicacién que influyen en los habitos de los consumidores y
dan lugar a cambios en el comportamiento y el consumo (Fernandez, 2014).

Asimismo, ademas de poder acceder a la informacion de los medios tradicionales y de fuentes
oficiales de las empresas o marcas, el uso de Internet facilita el desarrollo de fuentes de
informacidn adicionales creadas por otros consumidores; son las denominadas fuentes 2.0.

El hecho de que los consumidores tengan un mayor acceso a la informaciéon hace que su
capacidad de eleccién mejore al tener un mejor conocimiento de las caracteristicas de los
bienes y servicios.
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Asi, de acuerdo con Garcia y Solé (2012), las principales ventajas de un consumidor mas
informado son:

e Elahorro de tiempo que supone la utilizacién y la sencillez de las busquedas en Internet.

e El logro de mejores precios debido a la transparencia existente en los precios de
productos similares.

e Una mayor diferenciacién de los productos, debido a que las empresas no centran
Unicamente su estrategia en el precio.

e Acceso a un mayor abanico de productos al no existir barreras fisicas.

Las asociaciones Aedemo (Asociacidn espaiiola de estudios de mercado, marketing y opinién),
Aneimo (Asociacion de empresas de investigacion de mercados y opinidn) y Esomar (Sociedad
Europea de opinidn e investigacion de mercados), en su estudio "El nuevo mercado y el nuevo
consumidor" (2014) realizaron un analisis del comportamiento del nuevo consumidor, entre
las que destacan las siguientes caracteristicas:

e Son nativos digitales, dominan la tecnologia. Prefieren internet a la televisidn, aunque
consumen television pero a través de internet.

e Utilizan distintos dispositivos, las empresas tiene que utilizar una amplia gama de
canales y dispositivos para ofrecer al consumidor una experiencia completa.

e Son adictos a las aplicaciones méviles, pocos usuarios salen de casa sin el maévil.

e Este consumidor es activo, la principal actividad que realizan con los moviles es
compartir, consultar o comentar, y no compran antes de buscar y escuchar opiniones.

e Son criticos y exigentes. Las experiencias negativas tienen un impacto mucho mayor en
estos consumidores.

e Exigen personalizacién, que las empresas se adapten a sus preferencias.

En relacién a estas caracteristicas, observamos que el consumidor actual es mas exigente,
requiere de una comunicacién directa y fluida con la empresa y utiliza las redes sociales para
expresarse. Este cambio de exigencia del consumidor se puede deber al crecimiento de la
competencia, la gran variedad de productos y servicios o los procesos de fidelizacion de
clientes que desarrollan las marcas (Puro Marketing, 2014). Merodio (2012) afirma que a
medida que las personas comparten informacién en internet, las empresas obtienen una
oportunidad para entender mejor el comportamiento y las necesidades de los consumidores.
Del Pino, Castelld6 y Ramos-Soler (2013) consideran que "la reputacidon de una marca esta en
manos del consumidor, quien gracias a los medios sociales difunde y comparte sus opiniones y
experiencias sobre empresas, marcas y productos".

Llegados a este punto, en el que el consumidor se considera un elemento clave en el proceso
de toma de decisiones de otros clientes a través de su influencia en el comportamiento de
estos ultimos, tiene sentido revisar el concepto de recomendacion.

La literatura del marketing distingue dos tipos de recomendaciones, también conocidas como
“boca-oido” o “WOM” (Word of Mouth): las que se transmiten a través de medios
tradicionales y las que lo hacen a través de medios telematicos o electrénicos.



Nuevas tendencias en el marketing de influencia: El caso de Instagram

Los primeros estudios relacionados con el boca-oido, se remontan a los afios 60. Arndt (1967),
uno de los primeros investigadores en analizar la influencia del boca-oido en el
comportamiento del consumidor, lo define como "toda comunicaciéon oral, de persona a
persona, entre un receptor y un comunicador, en relacién a una marca, producto o servicio,
donde el receptor del mensaje se considera no comercial". Westbrook (1987) lo considera
como "todas las comunicaciones informales dirigidas a otros consumidores sobre la posesion,
uso o caracteristicas de bienes y servicios o sobre sus vendedores". Por su parte, Anderson
(1998) lo define como "aquella comunicacidn informal entre partes privadas sobre
evaluaciones de productos y servicios". Harrison-Walker (2001) plantea que es "aquella
comunicaciéon informal y de persona a persona entre un consumidor considerado no comercial
y un receptor sobre una marca, un producto, una empresa o un servicio". Litvin et al. (2008)
proponen que es “la comunicacion entre consumidores sobre un producto, servicio o empresa
en la que las fuentes son consideradas independientes de la influencia comercial".

Partiendo de estas definiciones, se pueden destacar algunas caracteristicas, tales como:

e No incluye las comunicaciones formales entre los clientes y las empresas como por
ejemplo, las quejas, sugerencias o las acciones promocionales (Mazzarol et al., 2007).

e Las comunicaciones interpersonales son tanto un antecedente (busqueda de
informacidn en la etapa de pre-compra) como una consecuencia de la valoracidon que
realizan los consumidores de una experiencia de compra (uso del WOM en la etapa de
post-compra para expresar su insatisfaccion) (Godes y Mayzlin, 2004).

e Lainformacidn que se trasmite se considera mas real y creible, y el impacto que provoca
en el comportamiento de los consumidores es mayor que el que generan las empresas a
través de la publicidad tradicional.

Ademas, Gladwell (2001) destaca que un proceso de boca-oido serd eficaz si se cumplen los
tres pilares basicos siguientes:

1) El mensaje debera ser atractivo y memorable.

2) El mensaje debera fluir entre el consumidor y el receptor.

3) El entorno social donde se desarrolle el mensaje sera de vital importancia para que se
produzca el boca-oido.

Con la evolucidn y el desarrollo de las nuevas tecnologias, que permiten a los consumidores
compartir sus opiniones y experiencias sobre productos y servicios con otros consumidores,
surgio lo que se conoce como boca-oido electrdnico, también denominado eWOM (Electronic
Word of Mouth) (Fernandez, 2014).

Hennig-Thurau et al. (2004) lo definen como cualquier declaracion positiva y negativa realizada
por antiguos clientes, clientes actuales o clientes potenciales sobre un producto o empresa y
gue esta a disposicion de multitud de personas e instituciones via internet. También se puede
definir como la comunicacién informal directa al consumidor a través de tecnologia basada en
Internet relacionada con las caracteristicas de los productos y servicios particulares o sus
vendedores (Litvin et al., 2008).
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Para Fernandez (2014), el eWOM es un proceso de comunicacidon entre un emisor y un
receptor que se genera cuando éstos intercambian sus opiniones, tanto positivas como
negativas, a través de la red. En este proceso, normalmente desarrollado a través de redes
sociales, blogs y foros, el emisor debe poseer la capacidad de motivar y trasmitir la
informacidn al receptor, y el receptor debe tener la necesidad y capacidad de asimilar esa
informacion.

La Tabla 1 recoge algunas de las principales diferencias entre el boca-oido tradicional y el boca-
oido electrénico.

Tabla 1: Diferencias entre el WOM y el e WOM.

WOM eWOM
Relacion entre emisor y receptor Conocidos Desconocidos
Tipo de comunicacién Cara acara Electrdnica
Barreras de comunicacion Restricciones geograficas No hay barreras
Volumen de informacién Pequefio Grande
Capacidad de medicion Dificil medicion Facilidad de medicion
Difusion del mensaje Pocos usuarios Muchos usuarios
Fiabilidad de la fuente Menor fiabilidad Mayor fiabilidad

Fuente: elaboracion propia, a partir de Fernandez (2014).

En definitiva, la recomendacién se considera la manera con la que un consumidor comunica lo
gue ha percibido de un producto, logrando asi influir y persuadir al receptor a favor de lo que a
él le ha parecido el producto (Torres, 2017).

Es por ello que en los ultimos afios los consumidores han empezado a confiar cada vez mds en
las recomendaciones y opiniones online, imponiéndose éstas como una de las fuentes mas
creibles de informacién. De hecho, Zed Digital (2008) corrobora que una recomendacién sobre
una marca por parte de alguien conocido puede influir en los consumidores mucho mas que
cualquier campafia de marketing.

Ademas, segln un estudio realizado por la red social ShareThis y el Paley Center for Media
(2014), las recomendaciones online, ya sea de un producto o de un servicio, pueden aumentar
en un 9,5% el precio que los consumidores estarian dispuestos a pagar por obtener el
producto o servicio. Sin embargo, las opiniones negativas pueden hacer que la posibilidad de
compra baje hasta en un 11%.

Segun Nielsen (2013), los consumidores se basan en las recomendaciones de gente conocida
en un 87% para realizar sus compras. Este dato es bastante importante para las empresas, ya
que cada vez mas deben enfocar sus estrategias de marketing en las recomendaciones de los
consumidores.

De este modo surge lo que conocemos como marketing de influencia, en el cual adquieren un
papel especialmente relevante los individuos que son capaces de influir sobre el

IShareThis es una herramienta que permite compartir cualquier contenido en la web con tus amigos o
contactos. The Paley Center for Media es una institucién cultural de Estados Unidos dedicada a la
discusion de la importancia cultural, creativa y social de la television, la radio y otros medios de
comunicacion como internet.
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comportamiento de compra de otros a través de las recomendaciones. En el siguiente epigrafe
se desarrollara en mayor medida este concepto.

2. Marketing de Influencia: la figura del prescriptor o influencer

Tomando en consideracién la importancia que tienen hoy dia las recomendaciones, asi como la
influencia que determinados consumidores pueden ejercer sobre otros, las empresas han
comenzado a disefiar estrategias de marketing basadas en el uso de prescriptores que mejoren
su posicionamiento en el mercado a través de la creacidon de una imagen de marca favorable.

Segln Gdazquez (2017), para mejorar la imagen de una determinada marca y que ésta resulte
Unica y reconocible para los clientes, las empresas deben centrarse en los siguientes aspectos:

e Lainformacidn que proporciona la empresa debe ser util y relevante.

e Proporcionar un sitio web adecuado donde el usuario pueda navegar de forma sencilla.

e Ser original porque esto hard que una marca destaque por encima de otras. La sencillez
puede ser lo mas original pero también puede resultar aburrido para el visitante, por
tanto el secreto es introducir el nivel preciso de detalles sin sobrecargar.

e La pagina web o cualquier informacién de la marca debe ser facil de encontrar en las
buguedas de los usuarios.

e La informacién debe ser accesible para todos, los usuarios con discapacidad no deben
tener ningln problema a la hora de buscar esta informacion.

e Toda lainformacién que aparezca en la web debe ser veraz.

Una vez que se ha desarrollado la imagen de marca, el objetivo es posicionarla, extender la
marca en el mercado, conseguir que sea un referente y ubicarla como tal en la mente de los
consumidores (Laborda, 2015).

Para ello, la figura del prescriptor se considera un elemento clave. En marketing, un prescriptor
es alguien que, por su personalidad, genera influencia en otros consumidores por sus
opiniones, valoraciones y decisiones de compra (Castelld6 y del Pino, 2015). Nufiez (2015)
define al prescriptor como "aquella persona o personalidad que tiene la habilidad de influir en
un determinado publico cuando comparte su opinidon o valoracidon sobre algin producto,
servicio o marca".

Con la llegada de internet, los avances tecnolégicos y las redes sociales, la figura del
prescriptor se ha desarrollado online y sigue existiendo bajo el nombre de influencer.

Se considera que un influencer es una persona que influye socialmente debido a su gran
repercusidon en las redes sociales. La relacion de un influencer con una marca hace que
multitud de personas conozcan la marca, sus productos e incluso que aumenten sus ventas
(Matesa, 2017). Un verdadero influencer es un apasionado de la vida, de sus aficiones y de su
trabajo, y todo eso lo muestra a los demas con un estilo propio y personal a través de las redes
sociales (Matesa, 2017). Las valoraciones que den las marcas sobre el trabajo del influencer, la
relacion que tenga con sus seguidores y el feedback que reciba seran elementos clave para
darse cuenta si se ha convertido en un verdadero influencer en las redes sociales (Blanco,
2016).
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Segun Blanco (2016), o mas importante de un influencer y lo que mas valoran las marcas, es su
engagement o, lo que es lo mismo, la capacidad de un producto o una marca de crear
relaciones sélidas y duraderas con sus usuarios generando ese compromiso que se establece
entre la marca y los consumidores (40defiebre, 2015). Se trata de la conexidon y el nivel de
influencia que tenga el influencer sobre sus seguidores. Ademds, es muy importante tener en
cuenta el nimero de me gusta, comentarios y compartidos que contiene cada una de sus
publicaciones.

Mejias y Hernandez (2016) afirman que las marcas que quieran trabajar con influencers se
pueden encontrar con varios problemas. Uno de ellos es que si, por ejemplo, una empresa que
vende teléfonos méviles empieza a trabajar con un influencer que tenga un teléfono mdvil de
otra marca y sus seguidores ya le han visto usarlo, el hecho de que cambie de teléfono mévil
de manera repentina podria generar desconfianza entre sus seguidores. Otro problema
bastante importante es que, igual que los influencers hablan bien de una marca, también
pueden hundirla. La enorme influencia que tienen algunos influencers puede hacer que un mal
comentario suyo baste para que las redes sociales se llenen de comentarios y valoraciones
negativas de una marca o sus productos.

Por tanto, de acuerdo con el blog 40defiebre de Socialmood, las empresas a la hora de elegir
bien a un influencer deberan tener en cuenta estas tres premisas:

e Su capacidad de generar opiniones y reacciones en otros usuarios cuando habla de algo
en concreto.

e El potencial de seguidores del influencer, siempre teniendo en cuenta que la calidad es
mas valiosa que la cantidad de seguidores.

e El nivel de implicacién del influencer en la actividad que generan sus publicaciones es
fundamental para garantizar el éxito.

Existen distintos tipos de influencers que pueden ayudar a las marcas, pero dependiendo de la
empresa y el objetivo que quieran conseguir con ellos, deberan escoger el adecuado.

El blog 40defiebre de Socialmood clasifica a los influencers en los siguientes grupos:

1) Celebrities. Son famosos (actores, deportistas, artistas...) que aprovechan sus miles de
seguidores para hablar sobre una determinada marca o producto.

2) Lideres de opinidn. Son aquellas personas que dan su opinién en las redes sociales sin
que la marca se lo pida.

3) Comunicadores. Son los conocidos bloggers que tienen un cierto nimero de seguidores
en redes sociales y que poco a poco han ido posicionandose en la red como expertos en
un sector determinado. No son lideres de opinidn, se les contrata para que promocionen
una marca o un determinado producto.

4) Exploradores. Son aquellos influencers que buscan las ultimas tendencias en Internet y si
encuentran una marca que les interesa, comparten su opinidn en redes sociales.

5) Consumidores. Son los influencers mas especiales porque buscan probar productos o
servicios nuevos para asi dar su opinidn tanto positiva como negativa y compartirla en
sus redes sociales junto a un video, imagenes, etc.



Nuevas tendencias en el marketing de influencia: El caso de Instagram

6) Reporteros. Son los que siempre estan informando a sus seguidores de todas las
novedades de una marca en concreto, tienen un gran poder de influencia en los canales
de comunicacién.

Los prescriptores no abarcan tanto publico como los influencers pero tienen una idea mejor
formada de la marca ya que la recomiendan a sus contactos mas cercanos por propia
experiencia (Mejias y Hernandez, 2016). En muchos casos, los prescriptores no reciben
compensacion alguna por las recomendaciones que dan porque lo hacen porque han quedado
satisfechos con la marca o sus productos. En cambio, los influencers necesitan una
compensacién econémica o una muestra gratuita del producto, y en el caso de los servicios,
algun trato especial (Mejias y Hernandez, 2016). Segun Mejias y Hernandez (2016), existen dos
grandes diferencias entre influencers y prescriptores. El alcance de los influencers es mucho
mayor que el de los prescriptores ya que tienen muchisima influencia sobre muchos
seguidores, el alcance los prescriptores se limita a las personas de su entorno. En cuanto a la
lealtad y la pasidn por la marca, los prescriptores ganan a los influencers ya que éstos no
tienen por qué sentirse atraidos ni identificados con la marca.

Las redes sociales han hecho que las personas estén mas conectadas y algunas de ellas se han
convertido en personas a las que admirar, seguir e imitar (Matesa, 2017). Estas personas, con
miles de seguidores en las redes sociales, tienen tal poder de conviccién que son capaces de
provocar movimientos y tendencias sociales, convirtiéndose en influencers. Ademas, si los
consumidores estdn saturados por la publicidad de las marcas, los influencers pueden hacer
llegar mas y mejor el mensaje de las marcas (Matesa, 2017).

La aparicion de las redes sociales y el uso de la figura del influencer ha dado como resultado la
aparicidn de una nueva tendencia de marketing, conocida como marketing de influencia.

El marketing de influencia se puede definir como la estrategia colaborativa entre empresas y
personas influyentes en las redes sociales, donde ambas se benefician de esa colaboracion
(Merodio, 2013).

El desarrollo de una campafia de marketing de influencia comienza cuando las empresas se
ponen en contacto con los influencers para que hablen de una marca concreta, ya sea a través
de posts en sus blogs, de publicaciones en redes sociales o contenidos en los medios de la
propia empresa. Esto provocara que la marca sea conocida por miles de personas en muy poco
tiempo.

El marketing de influencia se estd posicionando entre una de las estrategias digitales
preferidas de las marcas con el fin de lograr visibilidad en el publico deseado y, para
conseguirlo, buscan a los mejores lideres de opinién o influencers para que conecten de
manera mas natural y espontanea con el publico objetivo (Suta, 2016).

Para Lee Odden, director ejecutivo de TopRank de Marketing, el secreto del marketing de
influencia son las relaciones. Deben existir valores e intereses comunes entre las marcas y los
influencers para asi atraer a mas consumidores.
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Segun el "Informe Augure sobre el estatus del marketing de influencers", elaborado a 650
profesionales de marketing, afirma que el 73% de las empresas lleva ya 2 afos trabajando en
marketing de influencia, usandolo principalmente para el lanzamiento de nuevos productos.

Utilizar una estrategia de marketing de influencia supone para las nuevas marcas tener un
impulso de posicionamiento, por lo que aumentara el reconocimiento de su marca de una
manera mas auténtica (Sanchez, 2016).

En estos Ultimos afos, el marketing de influencia se ha convertido para muchas empresas en
una estrategia esencial debido a las posibilidades que ofrece de dar a conocer nuevos
productos y marcas, y la credibilidad con la que llegan sus mensajes al publico al que se dirigen
(Brown, 2016).

Las empresas se pueden beneficiar de las acciones que llevan a cabo los influencers en redes
sociales en muchos aspectos: (Villarejo?, 2016)

1) Para el lanzamiento de un nuevo producto o servicio, ya que dard el impulso que necesita la
marca para ser conocida.

2) En el lanzamiento de una nueva marca, un influencer puede darle una imagen fresca y
diferente.

3) Para promocionar una determinada acciéon de una marca.

4) Para dar a conocer eventos en los que esté implicada la marca.

Ademds, seglin The Social Media Family3, las ventajas que tiene una empresa cuando decide
trabajar con influencers son:

a) Puede llegar a todos sus seguidores. Los seguidores de los influencers son bastante
fieles al contenido que publican y los productos que recomiendan.

b) El contenido de la publicaciéon con el producto de la empresa se puede volver viral y
generar que otros influencers prueben el producto o comenten la publicacién, lo que
ampliaria la difusidon del mensaje.

c) Afiade a cada campafia un estilo propio, ya que a la estrategia de marketing de la
empresa se suma la propia personalidad del influencer, lo que puede generar un
contenido original y diferente.

El informe Augure (2015) afirma que el 81% de los profesionales del marketing y comunicacién
consideran las relaciones con influencers muy eficaces. De hecho, la utilizacidn de influencers
en campafias de marketing incrementa el recuerdo, el reconocimiento y el valor de la marca,
ademas de crear oportunidades comerciales e incrementar la posibilidad de compra.

La agencia estadounidense especializada en influencers Tomoson, elabord una encuesta a 125
directivos en 2015. El 59% de los directivos de marketing afirmaron que aumentardn en casi un
60% el presupuesto destinado a marketing de influencia en los préximos meses. Ademas de
este dato, la encuesta confirmé que el marketing de influencia es el canal de adquisicién de

2Angela Villarejo, socia fundadora de Socialmood, informacion extraida de:
https://www.40defiebre.com/autor/avillarejo/, consultado el 23 de abril de 2017.

3The Social Media Family es una agencia de marketing online y formacién en Madrid. Su pagina web es:
http://thesocialmediafamily.com/, consultado el 26 de abril de 2017.
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clientes que mas rapido ha crecido en los ultimos afios. Otro dato importante que revela la
encuesta es que un 50% de empresas utilizan el marketing de influencia para generar ventas
mientras que un 40% lo utilizan para generar engagement.

Ademas, segun un estudio de Sprout Social, el 74% de los consumidores consultan las redes
sociales antes de efectuar sus compras y este porcentaje ird aumentando con el paso de los
meses. Estos datos hacen que el 84% de los responsables de marketing, de las marcas
mundiales, aseguren que lanzardn al menos una campafia de marketing de influencia en los
proximos 12 meses. El objetivo principal de todas las empresas es aumentar sus ventas y se ha
comprobado que con el marketing que realizan los influencers en las redes sociales se puede
conseguir ese objetivo (Soldevilla, 2016).

Para realizar una buena estrategia de marketing de influencia, Nufiez (2014)establece los
siguientes pasos que deben cumplir las empresas:

a R
_ - eLo que quiere conseguir la empresa con el
1. Definir los objetivos -oaueq & P
influencer.
o _J
r 1 7 7 . . .
- . *Como hara la estrategia, definiendo los
2. Definir la mecanica P o
| ) dias, los canales de difusion...
a Y

eQuién quiere que transmita el mensaje de

3. Definir los influencers o
la campania.

~
A

*Medios en los que quiere que aparezca el

4. Tipos de contenidos mensaje: blogs, videos, fotos...

\ J
g
5. Contactar con los eContactar con ellos para ofrecerles la
influencers ) campana.

@ y .

6. Llegar a un acuerdo con eAcordar la forma de trabajo y las

los influencers condiciones de pago.

7. Activacién de la campafia ePoner en marcha la campafia de marketing.
\ J
a R

eUtilizar indicadores de rendimiento (kpis)

8. Definir indicadores ~
para ver el avance de la campania.

~
-

eVer la repercusion que esta teniedo la

9. Controlar la campaiia TR T TS

y

[ 10. Analizar los resultados ] eMedicidn y analisis de los resultados.

Fuente: elaboracion propia, informacidn extraida del blog de Vilma Nufiez.
Algunos ejemplos de diferentes campafias en distintas redes sociales son:

La colaboracidn de la bloguera de moda e influencer Alexandra Pereira, mas conocida como
Lovely Pepa, con lkea Espafia. El proyecto se llamé Hogar Lovely Hogar x lkea, que consistid en
una serie de episodios, concretamente 8, donde aparecia la influencer y Lorenzo Meazza,
responsable de interiorismo de lkea, grabando la transformacion de la decoracién de la casa
de Alexandra y el proceso de asesoramiento de Lorenzo. Todos los cambios fueron grabados y
posteriormente subidos a la red. El 19 de enero de 2015, lkea Espafia publicé el primer
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capitulo de esta colaboracién en su cuenta de Youtube* la media de visualizaciones por video
roza las 68.000 visitas. Alexandra Pereira publicé el primer capitulo el 26 de enero en su blog
Lovely Pepa.

Figura 1. Colaboracion Ikea y Alexandra Pereira.

cAPiTULO 01

Fuente: Canal de Youtube de lkea Espafia.

Otra campafia de marketing de influencia la realizé la empresa Ben &Jerry's®>, empresa
heladera estadounidense, a través de la red social Instagram. La campafia consistid en la
presentaciéon de su nuevo helado de platano SatisfyMyBowl a través de 13 influencers de
Instagram, también promovia el comercio justo de los platanos. Las publicaciones de estos
influencer generaron mas de 145.000 me gusta en las fotos y 1174 comentarios, ademas de
gue mas de 2.500 personas publicaron fotos en sus cuentas de Instagram con el hashtag de la
campana #bananpartiet, y Ben &Jerry's batid su récord de ventas en un 18%.

Figura 2. Campafia de marketing de influencia de Ben &Jerry's en Instagram.

Fuente: Web oficial de la plataforma GOsnap.

En el desarrollo de la actividad llevada a cabo por los influencer es muy importante disponer
de los medios de comunicacién mds apropiados. En este sentido, existe una variedad de redes
sociales a través de las cuales establecen sus estrategias de marketing de influencia. En el
siguiente epigrafe se expone cuales son las principales redes sociales para poner en practica
dicha labor.

“Enlace a todos los capitulos de la colaboracién entre Ikea y Alexandra Pereira, canal de Youtube de
Ikea: https://www.youtube.com/watch?v=wYbAd11AgGU&t=39s, también disponibles en el blog Lovely
Pepa: http://lovely-pepa.com/video/hogar-lovely-hogar-x-ikea-episodio-1/, consultado el 29 de abril de
2017.

SEnlace a la pagina oficial de Ben & Jerry's: http://www.ben-jerrys.es/, consultado el 30 de abril de 2017.
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3. Las redes sociales como herramienta de marketing de influencia: el caso de Instagram

En los ultimos afios, se ha producido un aumento importante en el uso de las redes sociales
que ha llevado a las empresas a darse cuenta de la gran oportunidad que éstas ofrecen,
considerandolas como una potente herramienta de marketing debido a su bajo coste y su gran
volumen de usuarios (Harris y Rae, 2009).

Esta nueva herramienta de comunicacidon online permite a las empresas llegar al consumidor
de forma mas rdpida, econémica, directa y eficiente (Kaplan y Haenlein, 2010), fomentando el
compromiso y la mejora de la retencidn de clientes.

Las redes sociales son los medios de comunicacién que mas publico atraen ya que es la forma
mas accesible, personalizada y econdmica de compartir informacion sobre productos o
servicios (Adan, 2016).

De acuerdo con Adan (2016), las principales caracteristicas de las redes sociales son:

e Permiten el feedback, es decir, la interaccién entre usuarios.

e Son accesibles para todo tipo de usuarios.

e Son gratuitas y faciles de usar.

e Permiten publicar informacidon de todo tipo.

e (Capacidad de expandir los contenidos.

e Consolidan las relaciones entre las empresas y los consumidores.

Es cierto que las redes sociales han mejorado la calidad de vida de muchas personas, pero
también han beneficiado a muchas empresas. Sdnchez y Pintado (2010) destacan las siguientes
ventajas que obtienen las empresas por la utilizacion de las redes sociales:

e Mejoran la efectividad de las relaciones internas, existe una mayor coordinacién
organizacional.

e Mejoran la efectividad de las relaciones externas: proveedores y socios.

e Acceso, en cualquier momento y a tiempo real, a informacién sobre consumidores,
proveedores y competencia.

e Mejoran las actividades de retencion de clientes.

e Favorecen el contacto entre la marca y los consumidores.

e Dan a conocer nuevos productos y obtienen las opiniones de los usuarios.

e Soporte de atencidn al cliente en cuestiones relacionadas con el uso del producto.

e Contribuyen al branding empresarial y aumentan la notoriedad de la marca.

e (Capacidad de expandir los mensajes y contenidos.

e Fidelizar y captar nuevos clientes.

e Aumentan las oportunidades de venta.

e Sereducen los costes de comunicacion.

e Se amplia el mercado a nivel mundial.

De todas las redes sociales utilizadas como herramienta de marketing por empresas y usuarios,
Instagram es una de las redes sociales que mayor alcance tiene y se estd desarrollando
rapidamente en el mercado del marketing de influencia (Mediakix, 2017). El reciente estudio
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publicado por eMarketer, centro de investigacion y datos sobre temas digitales, afirma que
Instagram esta creciendo mas rapidamente que otras redes sociales como Twitter, Pinterest y
Facebook. Ademas, Instagram es la mejor red social para que las marcas puedan interactuar
con los usuarios, asi lo confirma un estudio realizado por la empresa de investigacién de
mercados Forrester Research en 2014.

La historia de Instagram comienza en octubre de 2010 cuando Kevin Systrom y Mike Krieger
crean la conocida aplicaciéon que permite compartir imagenes y videos. La diferencia que hace
Unica a esta red social es el estar enfocada a la subida de imdgenes con retoques vy filtros
avanzados, conectando de una forma mas rapida y sencilla a personas con gustos similares,
pudiendo interactuar con celebridades y marcas importantes .

Instagram fue comprada por 1.000 millones de délares por Mark Zuckerberg, duefio de la red
social Facebook, en abril de 2012. A fecha de abril 2017, Instagram ha alcanzado los 700
millones de usuarios activos mensuales (Mediakix, 2017) y las grandes marcas han visto un
gran potencial por la oportunidad de comunicarse con un gran numero de usuarios y
posicionar sus productos.

Instagram es un canal de social media® con millones de usuarios que facilita asociar imagenes a
marcas. Ademas de esto permite a las empresas y marcas (Consultor SEO, 2014):

e Aumentar la visibilidad de la empresa o marca. Para obtener una mayor difusién se debe
conseguir el mayor nimero de seguidores y "me gusta" posibles.

e Generar comunidad y fidelizacion. Los usuarios pueden seguir e interactuar con el
contenido de cualquier empresa o marca, ademas gracias a este canal es posible llegar a
nuevos usuarios que antes desconocian la existencia de la empresa o de la marca.

e Crear imagen de marca. El perfil de Instagram da la posibilidad de ofrecer un gran
mosaico de imdagenes que ofrecen una imagen general sobre la empresa o marca.

e Mostrar los productos y sus usos. Para destacar en Instagram, un punto de partida es
mostrar con imagenes atractivas y originales los productos, asi como sus funciones y
beneficios.

e Obtener feedback de los clientes. Con Instagram las empresas y marcas pueden conocer
las opiniones de los usuarios, y conocer los productos en los que los clientes estdn mas
interesados. Para ello las empresas deberan mantener una actividad regular en la red
social, comentando e interactuando con las fotografias de los usuarios.

e Promocionar eventos o participar en ellos.

Los influencers y las marcas utilizan dos tipos de formatos a la hora de realizar una
colaboracidn en Instagram. Uno de ellos es el post publicado por el influencer, que genera
directamente el contenido mencionando a la marca. El otro es el post publicado por la marca,
que es la que crea el contenido, mientras que el influencer ofrece su imagen para atraer a los
consumidores y asi aumentar el alcance de la publicacién (Brown, 2016).

6 Social media: Son contenidos generados por el usuario que son compartidos online con tecnologias
que promueven el compromiso, el intercambio y la colaboracidn. Definicién dada por The Social Media
Guide. Consultado el 27 de mayo de 2017.
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En algunos casos, los influencer reciben una compensacion por el trabajo que realizan, que
varia en funcién de quién sea el influencer, de su poder de influencia y del sector en el que
trabaje. Los influencers negocian sus publicaciones a cambio de regalos de productos, viajes,
concursos y sorteos, ser la imagen de la marca, disefar sus propios productos, participar en
eventos o recibir una remuneracién.

Tal es el grado de influencia de algunos influencers del sector de la moda que las marcas le
ofrecen una remuneracion a cambio de sus publicaciones en Instagram, aunque la
remuneraciéon de los influencers siempre ha sido un tema tabld. No obstante, la periodista
Beatriz Miranda en 2014 entrevistd a diferentes influencers del mundo de la moda y afirmaron
gue pueden cobrar desde 450 euros por una publicaciéon hasta 12.000 euros por asistir a un
evento. La remuneracidon varia en funcién del ndmero de seguidores que tenga cada
influencer, si superan el medio millén de seguidores puede cobrar 2.500 euros por una
publicacion (Berengueras, 2017), cerca de 1.000 euros si tienen alrededor de 100.000
seguidores (Micd, 2016).

En el siguiente epigrafe se plantea un analisis sobre el uso de Instagram como herramienta de
marketing de influencia aplicado al sector moda, ya que el 65% de las marcas pertenecientes a
este sector colaboraron con influencers en 2016 (Modaes, 2017).

4. Analisis del uso de Instagram por las influencers y las marcas

Para entender el uso de Instagram como herramienta de marketing de influencia es necesario
hacer un andlisis de la actividad que llevan a cabo en dicha red social las influencers mas
representativas actualmente en nuestro pais.

Para determinar quiénes son dichas influencers se utilizé el listado que, cada afio, el blog de
moda Trendencias elabora con las influencers espafiolas mas destacadas por su repercusion y
alcance en el sector de la moda, en este caso hemos utilizado el que ha elaborado con las 13
influencers que mas van a destacar en 2017 (ver Tabla 2), en el listado de este afio aparecen
nuevas incorporaciones que no habian aparecido en los listados anteriores. Dicho listado se
encuentra disponible en https://www.trendencias.com/street-style/las-11-bloggers-espanolas-

mas-influyentes-del-ano.

Tabla 2. Listado de las influencers mds destacadas en el sector moda 2017 y nimero de
seguidores en Instagram.

Influencer Cuenta en Instagram Seguidores
Aida Domenech @dulceida 1.900.000
Alexandra Pereira @lovelypepa 1.400.000
Sara Escudero @collagevintage 875.000
Gala Gonzélez @galagonzalez 794.000
Natalia Cabezas @trendy_taste 501.000
Silvia Garcia @bartabacmode 379.000
Marta Carriedo @martacarriedo 365.000
Paula Ordovas @mypeeptoes 333.000
Silvia Zamora @ladyaddict 276.000
Macarena Gea @macarenagea 171.000
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Belén Canalejo @balamoda 138.000
Marta Escalante @holacuore 107.000
Erealouro @erealouro 73.500

Fuente: Trendencias, blog de moda (2017).

Una vez seleccionado el listado se procedid a extraer la informacidon sobre la historia y
caracteristicas de las influencers espanolas del momento, la cual se expone en las tablas 3 y 4.
Ademas se ha incluido a la italiana Chiara Ferragni ya que se considera el mayor exponente en
cuanto a influencers (Sierra, 2016), teniendo cerca de 10 millones de seguidores en su cuenta
de Instagram, la cual no aparece en el listado elaborado por Trendencias debido a que esta
web de moda analiza exclusivamente a las influencers espafiolas.

En la tabla 3 se puede ver un resumen de las caracteristicas principales de las 13 influencers
del momento, como su afio de inicio, los recursos que utilizan para comunicarse con sus
seguidores, los ingresos aproximados que obtienen por cada publicacion y los premios que han
recibido por su actividad como influencer.

Tabla 3. Principales variables asociadas a las influencers espafiolas del momento.

Nombre A.n? .de Recursos Ingre.sos .p’or Prerr.uo.sy
inicio publicaciéon reconocimientos
Blog: dulceida.com
Aida Instagram - 'Best Style Fashion Blog'
2009 Facebook 3.500€ 2014 de los Fashion
Domenech ; .
Twitter Blogger Awards en Berlin
Youtube
- Nominada al 'mejor blog
de moda' 2012 en los
Bloglovin' Awards
Blog: lovel . . .
0g: ‘ovelypepa.com - 'Blog internacional de
Instagram . . .
Alexandra 2.000€ estilo de vida mas
. 2009 Facebook . ,
Pereira . influyente del mundo
Twitter 2013
Youtube
- Bitacora 2015 al 'mejor
blog de moda y belleza de
Espafia’
Blog: collagevintage.com
Sara Instagram - Bitdcora 2016 al 'mejor
2009 Facebook 2.500€ blog de moda y belleza de
Escudero . o
Twitter Espafa
Youtube
Blog: amlul.com
Gala Instagram - Noveno puesto de las
Gonzélez 2007 Facebook 1.800€ mejores influencers del
Twitter mundo 2016
Youtube
Blog: trendytaste.com - Premio 'Wloggers
Natalia Instagram Divinity One' a uno de los
2010 1.000€
Cabezas Facebook mejores blogs de moda
Youtube del afio 2014
o ] Blog: bartabacmode.net Alrededor de
Silvia Garcia 2009 Instagram
2.000€
Youtube

17




Nuevas tendencias en el marketing de influencia: El caso de Instagram

Marta
Carriedo

2013

Blog: martacarriedo.com
Instagram
Facebook
Youtube

Alrededor
de2.000€

- Premio 'Wloggers
Divinity One' a uno de los
mejores blogs de moda
del afio 2014

Paula
Ordovas

2009

Blog: mypeeptoes.com
Instagram
Facebook

Twitter
Youtube

Alrededor de
2.000€

- 'Mejor Blogger' 2013 por
Acotex

- 'Mejor Blogger' 2015 por
la revista Cosmopolitan

Silvia
Zamora

2008

Blog: ladyaddict.com
Instagram
Facebook
Youtube

Alrededor de
2.000€

Macarena
Gea

2007

Blog: macarenagea.com
Instagram
Twitter
Facebook
Youtube

Alrededor de
1.000€

Belén
Canalejo

2009

Blog: balamoda.net
Instagram
Facebook

Twitter
Youtube

Alrededor de
1.000€

Marta
Escalante

2014

Blog: holacuore.com
Instagram
Facebook

Twitter
Youtube

Alrededor de
1.000€

Erea Louro

2009

Blog: allthatshewants.com
Instagram
Twitter
Facebook
Youtube

Menos de 1.000€

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 4 estd compuesta tanto por las marcas consideradas de lujo como las marcas mas

comunes y de cosmética con las que han colaborado estos afios las influencers, ademas

destacamos las influencers que han creado su propia marca de ropa y complementos.

Tabla 4. Colaboraciones con marcas de las influencers.

Colaboracion

Colaboracion

Colaboracidén

Nombre . marcas de éMarca propia?
marcas de lujo marcas comunes e
cosmética
. Fragancia 'Mucho
Chanel Agilita & Amor’
Aida Gucci Hawaianas Rimmel London L,
N Coleccién de ropa
Domenech Levi's Krack . .
disponible en
Tous .
dulceidashop.com
Carolina Herrera Intimissimi
Dior Krack
Gucci Mango Astor
Alexandra . & . 'Lovely Pepa
Pereira Loewe Nike Opi Collection'
Louis Vuitton Stradivarius Rimmel London
Pandora SuiteBlanco

Purificacion Garcia

Women'secret
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Swaroski
Tous
Bershka
C&A
Hawaianas
Intimissimi Astor
Sara Pepe Jeans Krack Dove No
Escudero Mango Nivea
Maria Pascual
Oysho
Primark
Stradivarius
Adolfo Dominguez
Carolina Herrera
Dior
Hugo Boss H&M
Jimmy Choo R
Gala Levi's Ma.ngo Lancome
) Nike Pantene No
Gonzalez Loewe .
] . Women'secret
Louis Vuitton 7ara
Michael Kors
Pepe Jeans
Tommy Hilfiger
Tous
Dior Lancome
Natalia Ralph Lauren Adidas L'Oreal 'MUSTT', marca de
Cabezas Swarovski , zapatos
e TRESemmé
Tommy Hilfiger
Armani H&M N o .
Silvia Garcia Dior Pull & Bear foE:a\c:I/ccl:(ce)tr:meplzqr?\;c:tg:
Pertini Viceroy
Marta S . Tienda de ropa y
Carriedo Intimissimi Nivea complementos online
"It Girl Marta Shop'
Armani
Bvlgari H&M . .
Paula Dior Mimoki Lancéme No
Ordovas . Nike YSL Beauty
Gucci
Tiffany & Co
Adidas
Chanel Cortefiel
Dior H&M
Silvia Emporio Armani Krack Opi No
Zamora Levi's Stradivarius Sephora
Pepe Jeans SuiteBlanco
Yves Saint Laurent Viceroy
Zara
Macarena Primark Lancome No
Gea
Belén . . -
. Calzedonia Nina Ricci No
Canalejo
Marta Reebok Firma de bafiadores
Escalante 'La Mar Salada BCN'
Erea Louro Pedro del Hierro Springfield No

Fuente: Elaboracion propia.
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A continuacidn, se detalla la historia y las colaboraciones que han realizado Aida Domenech,
Alexandra Pereira, Sara Escudero y Gala Gonzalez, ya que estas influencers se encuentran en
los primeros puestos de la lista elaborada por Trendencias, asi como la influencer italiana
Chiara Ferragni.

Dulceida

Aida Domenech, méas conocida como Dulceida, es la influencer de moda mas destacada de
nuestro pais teniendo en su cuenta de Instagram 1.900.000 seguidores. Empezd en 2009
cuando cred su blog dulceida.com donde se puede ver la evolucidn que han tenido sus looks.
En 2014, obtuvo el premio europeo 'Best Style Fashion Blog' de los FashionBloggerAwards en
Berlin.

Su primera colaboracion importante fue en 2011, cuando la tienda Santa Eulalia de Barcelona
la invitd a probarse las novedades de marcas de lujo como Balenciaga, MiuMiu, Nina Ricci o
Prada, entre otras (Molina, 2017).

Desde ese momento Dulceida ha trabajado con una infinidad de marcas de moda como Tous,
Chanel, Gucci, Krack ,Levi's, Hawaianas o Rimmel London (Molina, 2017). En 2013 la marca de
calzado Krack conté con Dulceida y la colaboracién de otras tres influencers para presentar su
nueva coleccién 'TheBloggerCollection', y en 2014 colaboré con la firma espafiola en la
creacién de una coleccién cdpsula llamada Dulceida x Krack (Masdeu, 2014), se trata de una
coleccién que se encuentra dentro de la coleccidn de temporada pero que sus piezas se
identifica del resto de la coleccidn.

Tous es la marca por excelencia de Dulceida, desde 2011 hasta ahora, ha contado con ella para
diferentes colaboraciones, siendo la primera marca con la que trabajo (Blog Oseando, 2017).
Ese afo participd, junto a otras influencers de moda, en el evento TousBloggers. En 2013
colabord en el evento Tous Tour mostrando las joyas de la nueva temporada. En 2014 asistio al
evento realizado en la tienda Tous de Madrid 'Vogue FashionNightOut' donde se presenté la
coleccion 'Happiness by Tous', al afio siguiente volvio a asistir al evento. EI momento mds
definitivo de la fuerte relacion entre Tous y Dulceida fue cuando la marca le regalé la alianza
para su boda.
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Figura 3. Dulceida mostrando las joyas de la coleccién Bright de Tous (2015).

Fuente: Dulceida.com, blog de Aida Domenech.

En febrero de 2017, Druni, la compaiiia especializada en la distribucion de cosméticos y
perfumes, ha lanzado al mercado la fragancia 'Mucho Amor' de la mano de Dulceida,
convirtiéndose asi en la primera influencer espafiola en tener su propio perfume en el
mercado (Modaes.es, 2017).

Figura 4. Dulceida presentando su perfume 'Mucho Amor".

Fuente: Instagram de Dulceida.

En verano de 2016 presentd una linea de camisetas y sudaderas pero queria ampliar el abanico
de prendas, asi que a principios de 2017 lanzé una nueva coleccion de ropa muy completa,
disponible en su pagina web dulceidashop.com (Trendencias, 2017). En esta coleccion se
incluyen los bikinis y bafiadores que cred en colaboraciéon con la marca de ropa de bafio
Agiiita, colaboracion que ya realizd con esta marca en el disefio de dos trajes de bafio para el
verano de 2015 (Taboada, 2016).
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En cuanto a remuneraciones recibidas por esas colaboraciones, se conoce que Aida Domenech
puede estar cobrando 3.500 euros por cada fotografia publicada de una colaboracién en su
cuenta de Instagram (Molina, 2017). A consecuencia de las colaboraciones que realiza con las
diferentes marcas y la asistencia a eventos, se podria estar desembolsando mdas de 350.000
euros al afio (Millan, 2016).

Lovely Pepa

Alexandra Pereira se ha convertido en una de las influencers mas reconocidas a nivel mundial
en lo referido a moda y estilo de vida. Una de las razones del éxito de Lovely Pepa es haber
comenzado tan temprano en el mundo de la influencia, cuando la competencia era demasiado
escasa. Su historia comenzé en 2009 cuando abrié su blog www.lovely-pepa.com donde
comparte imagenes de sus looks y su vida diaria, tal fue su repercusién que se ha convertido
en una de las mas seguidas en nuestro pais teniendo 1.400.000 seguidores en Instagram.

En cuanto a nominaciones y premios por su blog, Alexandra en 2012 fue nominada al 'mejor
blog de moda' en los Bloglovin' Awards, convirtiéndose en la Unica espafiola nominada en
estos premios. En 2013recibid el premio al blog internacional de estilo de vida mas influyente
del mundo en la Semana de la Moda de Nueva York y en 2015 gand el premio Bitacora 2015 al
mejor blog de moda y belleza de Espafia (La Voz de Galicia, 2015).

En 2012, empezé su colaboracién con la compafiiia de calzado Krack, convirtiéndose en
disefadora de su propia linea de zapatos en exclusiva para la firma, esta colaboracion se
prolongd durante cuatro temporadas seguidas (Molina, 2017). En 2013 sacé al mercado la
tercera y cuarta coleccidn con Krack, logrando récords de ventas e hizo que se agotaran la
mayoria de los modelos varias veces durante la temporada (Pereira, 2013).

Figura 5. Presentacion de la tercera coleccién de Lovely Pepa para Krack (2013).
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Fuente: Pagina web del blog de moda Trendencias.

El 1 de marzo de 2017 lanzd su propia marca de ropa bajo el nombre 'Lovely Pepa Collection'.
Su primera coleccién, llamada 'Marrakech’, es el resultado de todas las colaboraciones que ha
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realizado con marcas y firmas de belleza, sus viajes y sus ocho afios escribiendo su blog
(Segade, 2017).

Figura 6. Lovely Pepa mostrando un vestido de su coleccién 'Marrakech'.
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Fuente: Lovelypepa.com, blog de Alexandra Pereira.

Sin duda es la influencer con mas repercusion en cuanto a las marcas, ya que ha recibido
incontables propuestas para colaborar con marcas tanto nacionales como internacionales del
nivel de Gucci, Loewe, Swaroski, Pandora, Louis Vuitton, Tous, Carolina Herrera, Dior, Nike,
Mango, Stradivarius, SuiteBlanco, Opi, Intimissimi, Women'secret o Purificaciéon Garcia, entre
otras. Actualmente es la imagen online de las marcas de cosmética Rimmel London y Astor
Cosmetics.

Alexandra Pereira se embolsa unos 2.000 euros por publicar una fotografia resultante de una
colaboracidn y alrededor de 5.000 euros por acudir a un evento y compartirlo en su red social
con sus seguidores (Molina, 2017). Por sus colaboraciones con las marcas y la asistencia a
diferentes eventos le podrian estar generando entre 30.000 y 80.000 euros al mes (VdeVillano,
2016), a esto habria que sumarle los ingresos generados por la venta de las prendas de su
coleccion.

Sara Escudero

La influencer Sara Escudero es conocida internacionalmente como Collage Vintage, nombre
que recibe su blog de moda, el cual lo inicié en 2009, y su cuenta de Instagram que tiene
875.000 seguidores. En 2016 consiguié el premio Bitacora 2016 al mejor blog de moda vy
belleza de Espaiia.

Su éxito le ha llevado a colaborar con numerosas marcas como Astor, Nivea, Dove,
Stradivarius, Bershka, Mango, Primark, C&A, Intimissimi, Oysho, Hawaianas, Pepe Jeans o
Maria Pascual. Se pude destacar una de sus primeras colaboraciones con la marca de calzado
Krack donde pudo disefiar su primera coleccién de zapatos en el afio 2013. Ese mismo afio
lanzo la segunda coleccién para la marca (Krack, 2013).
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Figura 7. Collage Vintage con uno de sus disefios para Krack 2013.

Fuente: Collagevintage.com, blog de Sara Escudero.

La influencer disefid en exclusiva una coleccion capsula de zapatos en colaboraciéon con Pepe
Jeans London para la temporada otofio/invierno 2015-2016. En 2016, salié al mercado su
propia coleccién de joyas 'Collage Vintage x Maria Pascual', coleccion que cred en colaboracion
con la firma de joyas Maria Pascual (Cenea, 2016).

Figura 8. Coleccidn de joyas 'Collage Vintage x Maria Pascual'.

Fuente: Collagevintage.com, blog de Sara Escudero.

En cuanto al tema de la remuneracién que obtiene Sara Escudero de sus colaboraciones, no se
conoce la cifra exacta pero al superar el medio milldn de seguidores en Instagram, por cada
publicacién derivada de una colaboracién podria estar desembolsandose mas de 2.500 euros
por publicacidon (Berengueras, 2017), esta cifra varia en funcidon de lo acordado con cada
marca. A esto habria que sumarle los ingresos que recibe por asistir a diferentes eventos.

24



Nuevas tendencias en el marketing de influencia: El caso de Instagram

Gala Gonzalez

La disefiadora, modelo y estilista es conocida por Amlul en sus redes sociales, teniendo en
Instagram 794.000 seguidores. Gala es sobrina del disefiador espaiol Adolfo Dominguez y en
2005 empez6 a trabajar como disefiadora creativa de la linea joven de Adolfo Dominguez, pero
no fue hasta 2007 cuando cred su blog Amlul.com, siendo la primera en empezar a mostrar sus
looks y su vida a través de su blog, lo cual ha hecho que alcance el éxito que tiene a dia de hoy.

La web especializada en moda Fashionista.com publica todos los afios una lista con las 20
blogueras de moda mas influyentes a nivel mundial, y en 2016 aparecié Gala Gonzalez en el
noveno puesto de las mejores influencers del mundo, reconociendo asi su esfuerzo y trabajo
ya que es la primera influencer espafola que aparece en esta lista (Ferrero, 2016).

Gracias a su popularidad y prestigio, Gala ha tenido la oportunidad de colaborar con una
infinidad de marcas tanto nacionales como internacionales como Tous, Loewe, Louis Vuitton,
Dior, Jimmy Choo, Michael Kors, Carolina Herrera, Hugo Boss, Tommy Hilfiger, Levi's, Pepe
Jeans, Nike, H&M,Mango, Zara, Women'secret, LancOme o Pantene.

De la mano de la firma Adolfo Dominguez, en 2009 lanzd su primera coleccion de moda
llamada 'MusicCollection' (Lépez, 2016), que refleja la relacidon entre la musica y la moda, en
colaboracidn con la emisora de radio Los 40 Principales.

En 2010 fue elegida por la firma espafiola de moda de lujo Loewe para ser una de las
protagonistas de la campafia Leatherlcons, para presentar la nueva coleccion compuesta por
piezas exclusivas de piel (Lopez, 2016). También participd en el lanzamiento del nuevo bolso
Leo de Loewe junto a otras 6 influencers internacionales.

Figura 9. Gala Gonzalez en la campafia Leatherlcons de Loewe.

Fuente: Pagina web del blog de moda Trendencias.

Gala disefid una coleccidn capsula de complementos para la temporada otofio/invierno 2012-
2013 para la firma espafiola de accesorios Mango Touch (Ruiz, 2012). En 2015 tuvo la gran
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oportunidad de crear una linea de joyas para la firma Tous, la coleccidn se llamé 'Gala for Tous'
y estaba compuesta por 15 piezas exclusivas (Trueba, 2015).

Figura 10. Imagen de la campaiia de joyas disefiadas por Gala Gonzélez para Tous.

Fuente: Revista digital women.es.

Gala Gonzalez fue elegida a finales de 2016 por la cadena espafiola de lenceria Women'secret

como imagen de sus tres nuevas fragancias: Eau It'sFresh, Eau MyDélice y Eau MySecret
(Gonzélez, 2016).

Figura 11. Imagen de la campafia de las nuevas fragancias de Women'secret.
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Fuente: Amlul.com, blog de Gala Gonzalez.

A Gala no le gusta hablar de los ingresos que obtiene de sus colaboraciones, al igual que las
demas influencers, pero se conoce que se puede estar embolsando alrededor de 1.800 euros
por mencionar una marca en una publicacién en Instagram y 4.000 euros por asistir a
determinadas fiestas y eventos (Bolonio, 2016).
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Chiara Ferragni

Por ultimo la italiana Chiara Ferragni, es considerada la influencer por excelencia segun la web
especializada en moda Fashionista. Chiara empezé en este mundo en 2009 cuando comenzé a
publicar sus looks en su blog The Blonde Salad, tal ha sido su éxito que su blog se ha convertido
en un negocio que le genera 6,67 millones de euros al afio, pasd de ser bloguera a empresaria
de éxito. Actualmente tiene 9.800.000 seguidores en su cuenta de Instagram.

Los premios Bloglovin' Awards han tenido muy presente a Chiara Ferragni en todas sus
ediciones, obteniendo en 2012, 2013 y 2014 el premio al mejor blog de estilo propio (Ximénez,
2014), en 2015 fue premiada como la blogger del afio y en 2016 obtuvo el premio 'Liferime
Achievement', lo que se traduce en logro en la vida.

Ferragni ha colaborado confirmas muy destacadas como Dior, Hugo Boss, Louis Vuitton,
Chanel, Tiffany&Co, Yves Saint Laurent, Valentino, Victoria'secret, Kenzo, Burberry, Tommy
Hilfiger o Guess, entre muchas.

En Espafia, Mango fue de las primeras empresas en apostar por Ferragni en 2012,
protagonizando una campana fotografica para la revista de la firma. Ademas, ese mismo afo
disefié una coleccién capsula para Mango llamada 'Werelse' junto a Andy Torres y Carolina
Engman, dos bloggers internacionales (Molina, 2017), coleccién que se agoté en menos de una
semana.

Figura 12. Imagen de Chiara Ferragni en la revista de Mango.

Fuente: TheBlondeSalad.com, blog de Chiara Ferragni.

En 2013decidié lanzar su primera coleccién de zapatos llamada 'Chiara Ferragni Collection,
una coleccion cargada de slippers. Sus colecciones han ido mejorando cada temporada,
llegando en la actualidad a generarle el 70% de sus ingresos (Sierra, 2016). Los icdnicos zapatos

7 Enlace a la coleccidn de Chiara Ferragni donde se pueden adquirir todos sus disefios:
https://www.chiaraferragnicollection.com/eu_en
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del guifio de ojos se pueden comprar en mas de 300 tiendas distribuidas por todo el mundo
(Molina, 2017). El éxito de sus colecciones ha posicionado a la firma de zapatos y
complementos en el mercado de lujo. Este mismo afio lanzé su propia coleccion de joyas bajo
la marca 'Caialewels', se trata de una coleccidn de 25 piezas elaboradas en plata y bafiadas en
oro que reflejan su estilo extrovertido (Odriozola, 2013).

Figura 13. Chiara Ferragni mostrando uno de sus disefios.
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Fuente: TheBlondeSalad.com, blog de Chiara Ferragni.

En 2015 fichd para ser la imagen de la conocida firma de moda nupcial espafiola Pronovias.
Chiara cred nuevos looks combinando los vestidos de la nueva coleccién Atelier Pronovias
2016 con accesorios como joyas, clutches, chaquetas, tocados y zapatos, dandoles su estilo
propio (Morales, 2015).

Figura 14. Chiara Ferragni para Pronovias.

Fuente: Instagram de Pronovias.
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En 2016, la influencer italiana fue la imagen global de Pantene, siendo la primera marca de
belleza con la que colabora la influencer, ya que antes sélo habia colaborado con firmas de
moda (Revista Central, 2016). Con esta colaboracion Chiara se encargard de descubrir las
ampollas rescate 1 minuto de Pantene. Ese mismo afo también fue la imagen de la temporada
primavera/verano de todas las campafias europeas de Amazon Fashion (Joly, 2016).

Figura 15. Ferragni con las ampollas rescate 1 minuto de Pantene.

Fuente: TheBlondeSalad.com, blog de Chiara Ferragni.

Conocemos el ingreso que ha obtenido Chiara a finales de 2016 por sus colaboraciones,
asistencia a eventos y sobre todo por su marca. Al tratarse de una de las mayores influencers a
nivel mundial, se puede permitir el lujo de pedir entre 5.000 y 25.000 euros por una sola
fotografia en Instagram mencionando a una marca (Serrano, 2017), cifra que varia en funcién
del acuerdo al que llegue con cada marca.

Ademas de las influencers analizadas, hay muchas mas que cuentan con miles de seguidores y
colaboran con muchas de las marcas mencionadas, beneficiandose ambas partes de estas
colaboraciones.

A continuacién, se destacan las campanfas de marketing de influencia llevadas a cabo por dos
marcas diferentes en Instagram, con la que dieron a conocer sus nuevos productos. Estas
marcas son: Puma, la conocida marca alemana de accesorios, ropa y calzado deportivo; y
Pompeii, la nueva marca espafiola de zapatillas. Con la eleccion de estas dos marcas de
zapatillas se quiere comprobar la efectividad que tiene realizar una campafia con influencers,
ya se trate de una marca muy conocida como es Puma con muchos afos en el mercado, como
con una marca con tan soélo tres anos de vida como Pompeii. Ademads, las campanias realizadas
por estas dos marcas han sido consideradas grandes casos de éxito, asi lo afirma BrandManic,
plataforma especializada en marketing de influencia que disefid el contenido de las dos
campafias de Puma; y Sanz (2016) del periddico El Pais y Méndez (2015) del periddico El
Confidencial sobre la marca Pompeii. Ademads, Pompeii ha recibido el premio Acotex
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(Asociacion Empresarial del Comercio Textil y Complementos) a la 'Mejor Marca Revelacion'
2017.

Puma en 2015 lanzé dos campanfas de marketing de influencia distintas con el objetivo de dar
a conocer unas nuevas zapatillas, asi como potenciar el branding y conseguir mds awareness® y
engagement (BrandManic, 2016). La primera campafa la realizd porque necesitaba dar
visibilidad a su nueva linea de calzado Puma IgniteXT a través de distintos influencers del
mundo de la moda y del deporte, por lo que contraté a 61 influencers durante dos meses para
llegar al mayor numero de publico posible, fueron 109 las imagenes publicadas por los
influencers en Instagram.

Para que la campana se difundiera lo maximo posible, contaron con la colaboracién de Nina
Urgell, mas conocida como Ninauc que tiene 705.000 seguidores en Instagram, una de las
influencers de moda del momento de nuestro pais, cuya publicacion fue la que mas alcance
consiguid, llegando a los 19.700me gusta y 134 comentarios.

Figura 16. Ninauc con las Puma IgniteXT.

Fuente: Instagram de Nina Urgell.

Tras el éxito de esta campafia, Puma lanzé otra durante un mes conocida como Puma-Skiva
para el lanzamiento de las nuevas zapatillas skiva a través de 15 influencers, los cuales
publicaron 24 veces con el hashtag de la campafia #skiva. La publicacion de la influencer
Jessica Goicoechea, que tiene 625.000 seguidores en Instagram, fue la que mas repercusion
tuvo ya que la fotografia consiguid 12.800 me gusta y 56 comentarios. Jessica también
colabord en la campanfa de las Puma IgniteXT.

8Awareness es el término publicitario que denota el conocimiento, percepcién o recuerdo de una marca
o0 mensaje. Definicion extraida del Diccionario Marketing del Foro Internacional de Marketing,
http://www.foromarketing.com/diccionario/awareness/, consultado el 13 de junio de 2017.
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Figura 17. Jessica Goicoechea con las Puma Skiva.

Fuente: Instagram de Jessica Goicoechea.

Pompeii es una marca de zapatillas que se creé en mayo de 2014, a dia de hoy se puede decir
gue es el claro caso de éxito de llevar a cabo una buena campafia de marketing de influencia
en Instagram. El verdadero éxito de Pompeii fue el de lanzar las zapatillas en colecciones
numeradas, otorgandoles asi un plus de exclusividad. Al igual que Puma, recurrieron a los
influencers de moda de Instagram para dar a conocer la marca y sus zapatillas ya que el 85%
de sus clientes provienen de esta red social. Actualmente la cuenta de Instagram de Pompeii
tiene 139.000 seguidores y tienen publicadas 1055 fotos. La influencer Mdnica Anoz, que tiene
134.000 seguidores en Instagram, fue la imagen de la campafia de Pompeii. Mdnica Anoz
también colabord en la campafa que realizé6 Puma para el lanzamiento de las zapatillas skiva.

Figura 18. Mdnica Anoz como imagen de las zapatillas Pompeii.

Fuente: Revista de moda Vogue Espaiia.

31



Nuevas tendencias en el marketing de influencia: El caso de Instagram

Cuando empezaron a vender las zapatillas, solo lo hacian a través de las redes sociales pero
ahora han creado la pagina web de la marca, www.pompeiibrand.com, donde también se
pueden adquirir sus zapatillas.

El primer afio de vida de Pompeii les ha hecho facturar nada menos que 560.000 euros en un
afo, superando las 15.000 unidades de zapatillas vendidas. Con la campafia de marketing de
influencia pretendian llegar a los 2 millones de euros de facturacidn.

5. Resultados del analisis de las campafias de marketing de influencia en Instagram

Tras analizar las colaboraciones realizadas entre las influencers y las marcas podemos decir
gue las marcas tanto nacionales como internacionales estdn apostando por el marketing de
influencia por la efectividad que tiene. Hay que destacar que tanto las marcas de lujo y gran
prestigio, como Dior, Tous o Louis Vuitton, como las marcas mas comunes, como Mango, Krack
o Women'secret, apuestan por las influencers mas representativas.

De todas las marcas que trabajan con influencers destacamos la firma Tous ya que ha
trabajado con tres de las cuatro influencers espafiolas analizadas detalladamente, ademas
fueron la marca pionera en colaborar con influencers tanto nacionales como internaciones y lo
siguen haciendo porque en 2016 tuvieron un alcance de mds de 70 millones de usuarios con
las colaboraciones, asi lo afirma Rosa Tous. Ademas de las colaboraciones, Tous ha estrechado
vinculos con algunas influencers involucrandolas en el disefio de colecciones capsula, como es
el caso de Gala Gonzalez, coleccién que fue todo un éxito, segiin Rosa Tous.

También destaca el trabajo de marketing de influencia que realiza la marca de calzado Krack,
marca que ha colaborado con Dulceida, Lovely Pepa y Collage Vintage, tres de las influencers
analizadas. Sebastidan Troyas, manager de marketing y comunicacién de Krack, confirma que
los resultados alcanzados en las campafias realizadas con las influencers no lo habrian
conseguido en otros medios invirtiendo lo mismo, ademas lograron alcanzar sus principales
objetivos: aumentar la visibilidad a la marca y aumentar las ventas online. Krack invierte un
20% de su presupuesto de marketing en campanias con influencers.

En relacién al analisis de las campafias de marketing de influencia que llevaron a cabo las
marcas Puma y Pompeii vamos a ver los resultados que obtuvieron en dicha campafia y los
motivos por los que se consideran casos de éxito.

Pompeii

El objetivo de la campafia de Pompeii era dar a conocer sus zapatillas a través de las redes
sociales y asentar la marca en el mercado. Su estrategia de comunicacién a través de las redes
sociales ha dado lugar a uno de los casos mas exitosos de marketing de influencia en los
ultimos afios.

Tras esta campafia, los fundadores de Pompeii querian aumentar su facturacion y lo
consiguieron, en 2016 lograron facturar 2,5 millones de euros, lo que se traduce en mas de
55.000 zapatillas vendidas. Esto ha impulsado a los fundadores de la marca a expandir su
modelo de negocio hacia el mercado exterior, empezando por Francia y Reino Unido, ademas
este afo quieren conseguir una facturacién de 3,5 millones de euros, vendiendo 80.000
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zapatillas. El objetivo que se han propuesto es muy probable que lo consigan si siguen
trabajando como lo han hecho hasta ahora ya que se han hecho un hueco en el mercado y han
conseguido llegar a un gran publico en sus redes sociales.

Puma-Skiva

Con esta campafia Puma consiguidé sus objetivos, logrando un alcance potencial de audiencia
social de 1.578.988 personas, lo cual generd 95.664 interacciones sociales en 24 fotografias
publicadas en Instagram, con un total de 95.300 me gusta y 650 comentarios.

Puma IgniteXT

El alcance potencial de esta campafia en Instagram fue de 4.133.000 personas generando un
engagement de 226.891 interacciones sociales en 106 publicaciones de los influencers en
Instagram, las cuales tuvieron un total de 222.075 me gusta y 2.679 comentarios.

Las campafias de marketing de influencia fueron gestionadas y controladas por la plataforma
inteligente BrandManic, la cual ha proporcionado todos los datos de las campafias.

El excelente resultado de las campafias se debe al gran trabajo que han realizado las marcas en
cuanto a organizacién y al trabajo realizado por los influencers ya que tiene una implicacién
absoluta en las campafias. Su gran profesionalidad y la alta calidad de sus fotos y publicaciones
han contribuido a que estemos ante las campafas de marketing de influencia con los mejores
resultados de los ultimos afios.

Tanto Pompeii como Puma no solo han cumplido sus objetivos de generar visibilidad en
Instagram por el lanzamiento de sus nuevos productos sino que han podido comprobar cémo
las recomendaciones de los influencers generan interés real por parte del publico potencial.

De todas las colaboraciones que hemos visto anteriormente, no se conocen datos exactos
sobre el beneficio que les ha generado las campafias de marketing con influencer ya que los
directivos son reacios a informar sobre esos datos. Pero si se puede afirmar que el marketing
de influencia beneficia tanto a los influencers como a las empresas. Las cantidades de dinero
que reciben las influencers por sus colaboraciones son considerables pero hay que tener en
cuenta que sélo un 9% de las influencers vive de estas colaboraciones, segin el Informe
Augure 2015, ya que depende del nimero de seguidores, del impacto que tenga en Instagram
y del acuerdo a que llegue cada influencer con la marca.

El presupuesto que destinan las empresas al marketing de influencia es grande pero, como han
afirmado el 84% de los responsables de marketing de las marcas mundiales, aumentaran el
presupuesto y lanzaran campanfas con influencers en 2017, segun el estudio de Sprout Social.
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Conclusiones

Las recomendaciones son importantes cuando hablamos del comportamiento del consumidor,
ya que éstos confian mds en las recomendaciones de amigos o familiares sobre un producto o
servicio antes que de la propia marca. Con los avances tecnolégicos alcanzados durante los
ultimos afos, las recomendaciones se han trasladado al dmbito virtual, transmitiéndose a
través de las redes sociales donde los usuarios opinan sobre los diferentes productos vy
servicios.

A consecuencia de esto aparecid la figura del influencer, lideres de opinién seguidos por miles
de usuarios en sus redes sociales. Este hecho supuso que surgiera una nueva tendencia de
marketing, denominada marketing de influencia, consiste en una estrategia colaborativa entre
empresas e influencers a través de las redes sociales, donde ambas se benefician de esa
colaboracidn. A dia de hoy el marketing de influencia es una buena oportunidad de negocio
tanto para las marcas como para los influencers. De hecho, segin Forrester Research (2014),
Instagram es la mejor herramienta donde las marcas pueden acercarse y conocer mejor a su
publico objetivo, mejorando asi la segmentacion de su publico.

Marcas como Pompeii han sabido posicionarse en el mercado y ser conocidas por miles de
personas en distintos paises, llegando a obtener cifras de facturacidn que nunca habian
imaginado; y todo ello gracias a una buena campafia de marketing de influencia a través de
Instagram.

Puma lanzé dos campafias de marketing con influencers con el objetivo de dar a conocer sus
nuevas zapatillas, potenciar el branding y aumentar el recuerdo en sus consumidores, todo
esto lo consiguieron ya que BrandManic (2016) afirma que estamos ante dos de las campafias
de marketing de influencia de mayor éxito de los ultimos afios debido a los buenos resultados
obtenidos.

Las colaboraciones entre los influencers y las marcas tendra unos beneficios para la marca que
van en funcién de los objetivos que se establezcan en cada campafia, como es el aumento de
los seguidores, aumento de la reputacion y branding, y aumento de las ventas, siendo este
objetivo el mas dificil de comprobar. Pero si cada vez son mas las marcas que utilizan a los
influencers en sus campafias de marketing serd porque los beneficios que obtienen
compensan el desembolso que supone.

Concretamente, el analisis realizado a las 13 influencers muestra que todas ellas comenzaron
su actividad entre 2007 y 2014. Ademas, no sélo utilizan un recurso web para llevar a cabo su

actividad, sino que combinan simultdneamente el blog y las redes sociales. Asi, las mas
utilizadas son Instagram, Facebook y Youtube. No obstante, algunas influencers también

utilizan la red social Twitter.

Entre las marcas del sector moda que mas utilizan el marketing de influencia encontramos
Dior, Krack, H&M y Lancome, habiendo colaborado con cuatro de las trece influencers
analizadas. A estas le siguen Gucci, Levi's, Tous, Intimissimi, Mango, Nike y Stradivarius ya que
han realizado colaboraciones con tres de las influencers analizadas.
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Ademas, de las 13 influencers analizadas, Aida Domenech, Alexandra Pereira, Natalia Cabezas,
Silvia Garcia, Marta Carriedo y Marta Escalante han desarrollado su propia marca, ademas de
la italiana Chiara Ferragni, lo cual indica que el marketing de influencia va mas alla de las
diferentes colaboraciones que puedan realizar con las marcas. Gracias a esas colaboraciones
obtienen la visibilidad que necesitan para no depender de ellas y dar el gran paso de
convertirse en disefiadoras y en un futuro colaborar con otras influencers para dar imagen a su
marca.
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