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Guia para que Pymes colombianas sin experiencia en
influencer marketing seleccionen adecuadamente
influenciadores de Instagram para colaborar con su marca

Abstract: This project is focused on the creation of a guide for Colombian SMEs that want to enter
the world of influencer marketing for the first time, to have a clear step by step on the proper
selection process of Instagram influencers, where a business relationship that benefits the brand is
created. In this sense, primary sources of information were used, through interviews with
influencers and experts in influencer marketing strategies. Secondary and tertiary sources were also
used by approaching the topic in question through virtual libraries, magazines, scientific studies,
books, and others, with which it was possible to reach the following problem question: How can
Colombian SMEs without experience in influencer marketing select the appropriate influencer or
influencers to collaborate with their brand? At a theoretical level, topics such as influencer
marketing strategy processes, eWOM, opinion leaders and social media influencers were explored.
In terms of methodology, a qualitative research approach was used with an exploratory scope and
a design focused on action research, which aims to create an influencer selection guide from a
theoretical and experimental perspective to understand the step-by-step process and, subsequently,
that small and medium enterprises feel confident to implement the guide in question and find in
influencer marketing an opportunity for growth.

Keywords: Influencer Marketing, eWOM, Guidelines, Digital Strategy, SMEs

Resumen: El presente proyecto estd enfocado en la creacidon de una guia que permita a las Pymes
colombianas adentrarse en el mundo del mercadeo con influenciadores por primera vez. La guia
brinda un paso a paso claro sobre el proceso adecuado de seleccion de influencers de Instagram,
con el fin de crear cree una relaciéon comercial que beneficie a la marca y a los influencers. Para esto,
se utilizaron fuentes de informacion primarias, a través de entrevistas con influencers y expertos en
las estrategias de mercadeo con influenciadores. También se hizo uso de fuentes secundarias y
terciarias al acercarse al tema en cuestion a través de bibliotecas virtuales, revistas, estudias
cientificos, libros y demas, con lo cual fue posible llegar a la siguiente pregunta problema: ;Cémo
pueden las Pymes colombianas sin experiencia en influencer marketing seleccionar el o los
influencers de adecuados para colaborar con su marca? A nivel tedrico se exploraron temas como
procesos de estrategias de influencer marketing, eWOM, lideres de opinién e influenciadores de
redes sociales. En cuanto a metodologia, se empled una investigacién de enfoque cualitativo con un
alcance exploratorio y un disefio enfocado en investigacion-accion, en la cual se pretende crear una
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guia de seleccion de influencers desde una perspectiva tedrica y experimental para entender el paso
a paso del proceso y, posteriormente, que las pequefias y medianas empresas se sientan seguras de
implementar la guia en cuestion y encuentren en el influencer marketing una oportunidad de
crecimiento.

Palabras claves: Influenciadores, Mercadeo, eWOM, Guia, Estrategia Digital, Pymes
1. DIAGNOSTICO Y ANALISIS DE LA SITUACION

1.1. De la publicidad moderna a la publicidad digital

La publicidad es una herramienta de la mercadotecnia usada a lo largo de estos siglos con el
objetivo de estimular deseos y motivaciones para divulgar un servicio o producto. A través del
tiempo, las nuevas formas de comunicar y los actuales medios por los que se trasmiten los diferentes
mensajes, han revolucionado drasticamente el contexto publicitario, incluso, hasta cambiar su mismo
concepto. Hasta mediados del siglo XIX, la publicidad se define como un conjunto de medios
destinados netamente a dar a conocer productos que cubren las necesidades especificas del
consumidor, sin buscar posicionar marca ni generar recordacién (Fernandez Poyatos, 2006). A partir
de 1895, la publicidad se acerca mas a la ciencia a través de lo que hoy se conoce como la psicologia
del consumidor, dandole mayor valor a la gestién de emociones para provocar deseo, voluntad de
compra y reconocimiento de marca (Fernandez Poyatos, 2013). Todo lo anterior se da a través de la
prensa escrita, la cual es golpeada por los avances tecnoldgicos al llegar la era radial y televisiva,
caracterizada por medios de comunicacién masivos donde el consumidor se ve expuesto a constantes
anuncios y transmision de diversidad de contenido.

Desde entonces, con la llegada del internet y la busqueda de la adaptabilidad a la que cualquier
empresa debe invertir esfuerzo para sobrevivir en el mercado, llega la publicidad digital. Kannan y
Li (2017) y Wedel y Kannan (2016) definen la publicidad digital como “un proceso adaptativo
habilitado por la tecnologia mediante el cual las empresas colaboran con clientes y socios para crear,
comunicar, entregar y mantener el valor para todas las partes interesadas”. Segun estos autores, el
marketing digital no es solo el marketing de productos y servicios con puntos de contacto digitales,
sino que describe el proceso de uso de tecnologias digitales para adquirir clientes y crear preferencias
de consumidor, promover marcas, retener clientes y aumentar las ventas (Kannan & Li, 2017; Wedel
& Kannan, 2016).

1.2 Redes Sociales

Las redes sociales desde el ambito de la psicologia social se definen como “formas de interaccién
social continuas, en donde hay un intercambio dindmico entre personas, grupos e instituciones, con
el fin de alcanzar metas comunes en forma colectiva y eficiente” (Madariaga Orozco, Camilo
Magendzo et al., 2014). Como consecuencia de las nuevas tecnologias y del internet, este concepto
migra hasta un mundo digital donde las redes sociales se redefinen para este ambito como “un
servicio en linea en el que los miembros pueden establecer relaciones con base en amistad, afinidad,
intereses comunes, ventaja comercial u otras razones” (Barker et al., 2010).

A nivel mundial, se estima que las redes sociales tienen un alcance de aproximadamente el 59%
de la poblacidn total, esto es 4.70 billones de usuarios activos en redes sociales (Hootsuite, 2022).
Asimismo, dicha poblacién demuestra interés en las plataformas por distintas razones que pueden
ser de interés a nivel empresarial, segtin el informe de Hootsuite (2022) las principales motivaciones
por la que los usuarios de internet entre los 16 y 64 afos usan las redes sociales son (en orden
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ascendente segin importancia): Mantenerse en contacto con amigos y familiares; pasar tiempo libre;
leer nuevas historias; encontrar contenido; ver de lo que se esta hablando; buscar cosas para hacer o
comprar; encontrar productos para comprar; compartir y discutir opiniones con otros; ver
transmisiones en vivo; hacer nuevos contactos; ver contenido de sus marcas favoritas; crear redes
relacionadas con el trabajo o investigacion; ver o seguir deportes; encontrar comunidades y grupos
de interés afines; publicar sobre su vida; y seguir famosos o Influencers. Asi, el efecto de que las redes
sociales sean el canal mas comun para la comunicacion, relacionamiento, negociacion y creacion de
contenido es la invencion de distintas plataformas con diferentes enfoques donde los cibernautas
tienen sus preferidas, como podemos ver en la siguiente grafica:

THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

RANKING OF SOCIAL MEDIA PLATFORMS BY GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS)
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Grafica 1: Redes sociales mas usadas a nivel mundial

Fuente: The world’s most used social platforms (en millones de usuarios). Hootsuite, We Are Social. 2022

1.2.1 Instagram

El foco de esta investigacion esta dirigido solamente a Instagram, una de las redes sociales que
se encuentra en el top 4 del ranking de las plataformas sociales mas usadas a nivel mundial, como se
muestra en la Grafica 1. Es fundada en el afio 2010 por Kevin Systrom y Mike Krieger, posteriormente
comprada por 1.000 millones de délares en 2012 por la empresa Facebook (actualmente Meta.Inc).

Instagram inicia con el objetivo de compartir los “buenos momentos de la vida” a través de fotos
y videos. Hoy en dia, segtin el reporte anual “Global Social Network Users 2022” de eMarketer,
Instagram alcanza los 1.282 millones de usuarios a nivel mundial, esta gran y variada audiencia ha
impulsado su continua renovacién y adicion de nuevas funciones y herramientas como diversidad
de filtros para fotos y videos, hashtags, mensajeria, historias con duracion de 24 horas, transmisiones
en vivo, Instagram TV (videos de larga duracion), reels (videos de corta duracién) y por tltimo, una
seccion de shopping, creada con el fin de que las empresas que usan la red social como tienda virtual
tengan una zona exclusiva para las ventas directas con el consumidor y asi, facilitar los procesos de
e-commerce. Por la variedad de formatos cortos y llamativos con los que se puede llegar al ptblico
es que, segin una encuesta realizada por SocialPubli (2021) a mas de 2.900 influencers a nivel
mundial, se concluye que el 69,7% de estas figuras prefieren por tercer afio consecutivo a Instagram
como el canal de crecimiento de su comunidad y reproduccién de contenido, lo que la convierte en
la red social de los influencers.

En Latinoamérica, Instagram es la segunda plataforma mas usada con mas de 220 millones de
usuarios (eMarketer, 2021). Conforme el tltimo reporte de Hootsuite y We Are Social (2022),
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Colombia se ubica en el puesto 16 a nivel mundial en el ranking de los paises con mas usuarios
navegando en esta red social, al tener 18.30 millones de inscritos de los cuales el 70% estan entre los
18 y 45 afios, ademas, es la tercera red social mas usada por los colombianos después de WhatsApp
y Facebook (We Are Social & KEPIOS, 2022).

1.2.2 Impacto de las redes sociales a nivel empresarial

Las redes sociales han existido como una herramienta tecnolédgica y empresarial desde hace dos
décadas, sobre todo las grandes organizaciones han adoptado satisfactoriamente el uso de estas
plataformas al centrarse en la interaccion con sus clientes, sin embargo, han madurado hasta tornarse
como herramientas indispensables para cualquier campafia de marketing y comunicacion de
cualquier empresa. Para aportar al foco de la investigacion, se brinda en esta seccién mas informacion
sobre la red social Instagram, la cual a partir de sus funcionalidades ofrece la posibilidad de mostrar
multiplicidad de contenido que puede ser de provecho para que las empresas se den a conocer, entren
a nuevos segmentos, posicionen su marca, creen comunidad, innoven y se reten a ser originales e
incluso generen ventas.

La relevancia del social media como herramienta para el crecimiento de las empresas en
Colombia se ve reflejada en que existen alrededor de 41,8 millones de colombianos activos en redes
sociales, lo que representa el 81% de la poblacion total y que ademas, pasan casi 4 horas diarias en
estas plataformas (We Are Social & KEPIOS, 2022), creando asi una gran base de usuarios potenciales.
Las estadisticas reflejan los buenos resultados de las estrategias publicitarias a través de social media,
donde un 27,6% de usuarios a nivel mundial mencionan descubrir nuevas marcas a través de la
publicidad hecha en redes sociales, permitiendo entonces que estos canales sean parte de las cuatro
principales fuentes por la que las empresas alcanzan clientes potenciales. Ahora, cuando los
consumidores buscan profundizar respecto a una marca que ya conocen para empaparse mas de esta
y buscar mayor afinidad con sus productos o servicios, el segundo canal favorito a nivel mundial
para hacer las busquedas y obtener la informacion son las redes sociales, incluso sobrepasando los
websites oficiales de las organizaciones (Hootsuite, We Are Social, 2022).

Respecto a las cuentas comerciales existentes en Instagram, se estima que el 90% de los usuarios
a nivel mundial siguen al menos una cuenta de empresa, ademas, dichas cuentas aumentan de
seguidores en un promedio de 0,88% cada mes (Hootsuite, We Are Social, 2022). Otro dato relevante
recopilado en Hootsuite Blog por McLachlan (2022) es que, de acuerdo con una encuesta realizada
por Instagram y dirigida a empresas, el 44% de las personas usan Instagram semanalmente para
comprar dentro de la aplicacion con las etiquetas de compra disponibles, asimismo, se menciona que
el alcance de Instagram en temas publicitaros supera al de Facebook con un crecimiento del 20,5%
respecto al 6,5% de esta segunda plataforma.

En lo que concierne a Colombia y como el objeto de estudio de esta investigacién son las Pymes,
primero es importante definirlas, segtin el articulo 2 de la ley 905 del 2 de agosto del 2004, “se entiende
por micro, pequefia y mediana empresa, toda unidad de explotaciéon econdmica, realizada por
persona natural o juridica, en actividades empresariales, agropecuarias, industriales, comerciales o
de servicios, rural o urbana, que responda a dos de los siguientes parametros: (1) Mediana empresa:
planta de personal entre 51 y 200 trabajadores, o activos totales por valor entre 5.001 a 30.000 salarios
minimos mensuales legales vigentes. (2) Pequefia empresa: planta de personal entre 11 y 50
trabajadores, o activos totales por valor entre 501 y menos 5.000 salarios minimos mensuales legales
vigentes. (3) Microempresa: planta de personal no superior a los 10 trabajadores o, activos totales
excluida la vivienda por valor inferior a 500 salarios minimos mensuales legales vigentes.
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Una vez definidas, también es importante conocer su realidad, una muy distinta a la de las
grandes empresas.

Las Pymes poseen ventajas competitivas importantes: su tamafio les permite una respuesta
rapida a los cambios del entorno y facilita su integracién como eslabén en cadenas
productivas; también como proveedores eficientes de bienes intermedios o finales y de
servicios en esquemas de subcontrataciéon nacionales o internacionales que alimentan el
surgimiento de empresas nacionales mas grandes. De otro lado también presentan
desventajas: son vulnerables a los ciclos recesivos y a la desaceleracion de la economia; en
los mercados globales no han demostrado mucha capacidad de insercién al competir con
precios, debido a que la mayoria de sus productos son “comodities”. No pueden por si solas
trasponer las barreras técnicas y no técnicas de entrada a los mercados o desarrollar barreras
para proteger su utilidad en un segmento especifico. Los bienes que ofertan tienen poco valor
afiadido al cliente, sobre todo si se lo mira como valor-conocimiento. (Castellanos, 2003)

Retomando los datos estadisticos, de acuerdo con Confecamaras (2021) y segun el tamano de la
empresa medido por el valor de sus activos, se evidencia que el conjunto de nuevas unidades
productivas para el 2021 en Colombia se conformé principalmente por microempresas (99,5%),
seguido por las pequefias empresas (0,4%) y el restante se encuentra en las medianas y grandes
empresas (0,03%). El Departamento Administrativo de Estadistica (DANE) estima que las MiPymes
representan mas del 90% del sector productivo total del pais con 5.756.537 micronegocios en 24
departamentos (DANE & EMICRON, 2022), lo que significaria que hay alrededor de 639.000 Pymes,
siendo éstas ultimas el foco de esta investigacion. Se demuestra entonces que las microempresas son
el principal motor de la economia colombiana, no obstante la cifra de las Pymes existentes sigue
siendo numerosa y vale la pena prestarle atencién ya que estas también aportan al pais. Es asi como
el panorama del acercamiento de las empresas a las redes sociales se muestra desalentador, ya que
para la “Asociacion Nacional de Instituciones Financieras (ANIF), resulta preocupante ver la escasa
inversion por parte de las MiPymes en innovacion y TIC, ademas de un marcado desconocimiento
de cédmo la adopcién de tecnologias digitales puede aumentar la productividad y la capacidad de
entrar a las cadenas globales de valor” (Semana, 2021). Esto también se ve reflejado en que tan solo
el 38% de las empresas colombianas tienen presencia en redes sociales (MinTIC, 2018).

Si bien hay un gran porcentaje de empresas que no toman el riesgo de invertir recursos en las
redes sociales, hay un porcentaje que si lo hace y han logrado a través de estrategias de marketing
digital hacer crecer su negocio. El portal web de Semana (2020) cita en su articulo “Asi sacan provecho
los emprendedores a las redes sociales para crecer” los resultados de una encuesta realizada por Ipsos y
Facebook a nivel mundial, donde mencionan que los pequeiios y medianos negocios utilizan las
herramientas tecnoldgicas de la familia de aplicaciones de Meta.Inc para promocionar informacion
basica sobre su negocio, comunicarse con los clientes y vender sus productos y servicios. En dicho
estudio también resaltan que en Colombia las Pymes usan sobre todo WhatsApp, que el 81% de los
pequefios empresarios afirma que Facebook e Instagram funcionan para satisfacer las necesidades de
sus negocios y 59% considera que les ayudan a crear oportunidades en sus comunidades locales.
Como ejemplos de éxito de Pymes colombianas en redes sociales se presentan los siguientes:

e Top Florist: Inicié como un emprendimiento dedicado a la creacion de arreglos florales con
formas de animales, fundado por Sebastian Caro. “Estaba aburrido en las vacaciones sin nada
que hacer y vi un programa de television en Canada de una persona que hacia arreglos de
flores con formas de animales. Asi se ganaba US$5 millones y me dije: yo también quiero
ganar ese dinero y empecé a hacerlo”, dijo Caro. Asi nacié Top Florist. Segin cuenta, el
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trabajo lo realizaba en una terraza solo, creando los arreglos y manejando las flores. Para
comercializarlos se puso a la tarea de explorar el mundo del internet creando una pagina en
Wix y su fanpage en Facebook, es ahi cuando su negocio empez6 a ser un éxito. “Llegamos
a tener once marcas con las que vendiamos desde flores hasta tortas. Pasamos de hacer los
arreglos en una terraza a una bodega de mas de 1.000 m2 con 40 empleados. Mensualmente
vendiamos mas de 5.000 productos solo por internet y Facebook”, asegura. Nunca pensé en
tener puntos fisicos pues consideraba que un joven de 19 afios no contaba con los recursos
para pagar todos los gastos que esto requeria. Asi que decidi6 optar por su presencia 100%
digital, aprovechando las herramientas de analisis de datos de las redes sociales (Semana,
2020)

e Maquiempanadas: es una empresa dedicada al disefio, fabricacién, distribucion,
mantenimiento, asesoria y venta de maquinaria para la industria de alimentos, fundada por
Emma Mesa quien con su padre decidié elaborar un prototipo de maquina que permitiera
fabricar empanadas en menor tiempo y con poca intervencion humana, dando inicio a
Maquiempanadas. “Al principio fue bastante dificil porque no vendiamos nada, no teniamos
un plan de marketing y estabamos realmente asustados. Y en medio de esta preocupacién
pensé en montar un video en YouTube y fue tal el impacto que nuestro producto empezé a
tomar fuerza”, conto. Tras el éxito del video, se enfocaron en llevar su producto al mundo
digital, por lo que decidieron abrir un blog y una fanpage en Facebook, lo que, asegura la
cofundadora, ayudé a dinamizar su empresa. Segiin cuenta Mesa, la presencia en este tipo
de espacios digitales le permiti6 a la compania darse a conocer en el mundo, descubriendo
que sus potenciales clientes no estaban en Colombia sino en paises como Estados Unidos. En
2019 alcanzd un promedio de ventas de $4.000 millones (Semana, 2020).

Esto demuestra que lo que puede hacer una Pyme en una red social como Facebook, también se
lo puede ejecutar en Instagram, la cual tiene un alto potencial de impacto positivo ya que Colombia
se encuentra en el puesto 18 del ranking mundial de los paises en los que la publicidad de Instagram
es vista por el mayor numero de usuarios potenciales con aproximadamente 18.300 personas de
audiencia (Statista, 2022). Del mismo modo, el estudio porcentual de We Are Social & KEPIOS (2022)
demuestra que la tasa de alcance de los anuncios de Instagram en Colombia es del 35,6% de la
poblacién total actual.

La posibilidad de tener un equipo tecnoldgico que permite el acceso a las redes sociales da pie a
que cualquier persona cree perfiles y les dé el uso que consideren. Es asi como encontramos
diversidad de personalidades y como consecuencia de esto nacen los llamados Influencers.

1.3 Influencers de redes sociales

Las marcas dejan atras técnicas publicitarias tradicionales para enfocarse en herramientas y
estrategias que van a la vanguardia y que tienen mejores resultados al momento de acercarse a una
audiencia, es aqui donde se involucran los Influencers de redes sociales. Estos se pueden definir como
“personas que han construido una red social de cuantiosos usuarios que los siguen. Ademas, se les
considera creadores de tendencias de confianza en uno o varios nichos”(De Veirman et al., 2017).
Otra definicién mas relacionada con el ambito empresarial menciona que “representan un nuevo tipo
de patrocinador externo independiente que da forma a las actitudes de la audiencia a través de blogs,
tweets y el uso de otras redes sociales” (Freberg et al., 2011). En consecuencia, esto hace que se
conviertan en una opcion al momento de crear estrategias de marketing para promover una marca u
organizacion. Segun la revista IABSpain (2019), los Influencers van desde celebridades hasta personas
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del comtn pero que son reconocidas dentro de su propio nicho, las cuales crean un branding personal
con un engagement capaz de influenciar al mercado meta en la toma de decisiones de compra de
productos o servicios. En el reporte de Nielsen, InfluenceScope (2022) clasifican el tipo de Influencers
segtin el nimero de seguidores e indican los beneficios y caracteristicas de cada uno como se muestra
a continuacion:

Grafica 2: Influencer tier — Clasificacion de influencers.

Influencer tier
Tier Followers Traits
Nano 1k-10k High engagement and low cost; local connections
Micro 10k-50k Niche content; low cost, uniform audience
Mid 50k-100k Strong brand partnerships; cost effective
Macro 100k-1M Famous internet personalities; broad reach
Mega >M Celebrities; high cost, vast reach

pyright © 2022 The Nielsen Compa

Fuente: Building Better Conections: Using influencers to grow your brand. Nielsen. 2022

A nivel mundial, los perfiles de influenciadores se posicionan de octavos con un 22,3% en el
ranking de los tipos de cuentas mas seguidas en redes sociales. Un dato relevante también es que
varios especialistas de marketing en el mundo mencionan que, Instagram es la red social mas efectiva
para la aplicacion del marketing de Influencers (Statista, 2019) En Latinoamérica existen alrededor
de 12°000.000 de Influencers, Colombia se ubica en el cuarto puesto (Influencity, 2020) como se
evidencia en la siguiente grafica:

Grafica 3: Paises latinoamericanos con mas Influencers.

¢Qué paises latinoamericanos
tienen mas influencers?

Numero de influencers de Instagram en paises
seleccionados de América Latina®

% sobre la poblacién

Brasil @ 9.176.375 44

Argentina 3 [ 1.133.686 25
México ¢ JJ] 443.030 03
Colombia g [ 407.810 038
chile @ [ 386.799 20
Ecuador g' 112.276 0,7
perti ¢) | 104368 03
* Datos del 18 de junio de 2020
Fuente: Influencity
@®06 statista %

Fuente: ;Qué paises latinoamericanos tienen mas Influencers?. Statista. 2020

A su vez, con un 32,8% Colombia se encuentra en el top 5 de los paises en donde la razén
principal del uso de las redes sociales es seguir a Influencers (Hootsuite, We Are Social, 2022). Otro
dato para tener en cuenta es que en 2021, Instagram demuestra ser la red social preferida a nivel
mundial para llevar a cabo estrategias de marketing de Influencers (Statista, 2022)

1.4 Marketing de Influencers
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Es de conocimiento general que el publico ha sido impactado hace siglos por diferentes formas
de publicidad, algunas consideradas intrusivas y menos creibles que otras. De las estrategias
publicitarias que mas llaman la atencién a los expertos de mercadeo debido a su gran credibilidad
entre los consumidores es la publicidad de “voz a voz”, ya que es percibida de una forma mas
auténtica y verosimil cuando quien esta comunicando el mensaje es un consumidor que se considera
como un compariero (De Veirman et al., 2017). La importancia que los consumidores le dan a la
opinidn de alguien mas respecto a un producto o servicio tradicionalmente ha sido valiosa para las
empresas, sin embargo, gracias a la popularidad de las redes sociales y al rechazo de la publicidad
molesta e inoportuna, las recomendaciones a través de redes sociales convirtieron el voz a voz
tradicional a lo que hoy en dia se denomina eWOM (Electronic Word of Mouth), basicamente es el
voz a voz reproducido por canales virtuales. Esto permitié que a través de plataformas como
Instagram se amplificara y cambiara el método de dar el mensaje de uno a uno a ser transmitido de
uno a muchos en poco tiempo y con menor resistencia. Entonces, cuando la publicidad de voz a voz
se entrelaza con las redes sociales, aparecen los lideres de opinién o influenciadores y la respectiva
estrategia de mercadeo para atraer al publico que alcanzan estos actores. Segin De Veirman et al.,
(2017)., el marketing de Influencers se denomina asi porque las marcas involucran a lideres de
opinion en las redes sociales para promocionar y respaldar sus productos, servicios, eventos y demas;
y asi mismo posicionarse entre los seguidores del influyente.

1.4.1 Impacto del marketing de Influencers

Gracias al auge de los lideres de opinién en social media y su alta capacidad de alcance y
engagement, nace una nueva oportunidad de negocio que crece al 78% en Colombia (IAB, 2021) y
que abre camino a la constitucion de agencias de Influencer Marketing (IM) enfocadas en crear las
conexiones ideales entre empresas e influenciadores. Asi como lo menciona Natalia Serna, fundadora
y CEO de Goldfish, una de las agencias lideres de Influencer marketing en Colombia, “este
crecimiento responde a varios factores, pero en particular, a las integraciones organicas y estratégicas
entre Influencers y marcas. Al hacer que la marca sea parte de la historia, la credibilidad incrementa
y se impulsa la decisién de compra. Por eso, el IM alcanza 6,5 veces mas retorno sobre la inversion
(ROI) en comparacion con medios tradicionales”. Ademas, como citan en un articulo web de la misma
agencia Goldfish, segiin la plataforma CreatorlIQ, los Influencers pueden alcanzar en promedio 2,5%
de interacciones, mientras que el engagement rate de una marca no alcanza ni siquiera el 0,5%
(Goldfish, 2021).

Distintos negocios se benefician de las colaboraciones en las redes sociales con figuras
influenciadoras las cuales han cultivado su marca personal a través de la dedicacion y perseverancia
en la creacién y publicacién de contenidos variados, relevantes y originales, pero lo mas atractivo
para las empresas ha sido su capacidad de persuadir al publico que los sigue, lo que permite llegar a
afectar hasta su decision de compra. Como resultado, los Influencers se pueden denominar un
trabajador independiente y empirico, donde la mayoria inicia en este mundo sin saber sobre
marketing, publicidad, engagement, conversiones o cualquier tema que tenga que ver con marketing
digital.

1.4.2 El como y cuanto de la contratacion de Influencers

Es importante tener en cuenta la clasificacion de influencers mencionada anteriormente donde
segun el nimero de seguidores podemos identificar la cantidad de lideres de opinidn existentes en
las redes sociales, como lo hace Influencity (2020) en su mas grande estudio de influencidores donde
se menciona que en Colombia hay 238.998 nano-influencers, 17.874 micro-influencers, 2.881 mid-
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influencers, 670 macro-influencers y 101 mega-influencers. Actualmente, varias de las estrategias de
IM se mueven entre los micro-influencers y los macro-influencers, éstos ultimos al igual que los
mega-influencers al tener una base mas grande de seguidores por lo general buscan un pago
monetario de valores elevados, como por ejemplo Luisa Fernanda W, una de las influencers
colombianas mas reconocidas con mas de 17 millones de seguidores en Instagram, la cual puede
llegar a cobrar hasta 8 mil do6lares por una publicacién permanente en su red (Portafolio Blogs, 2020).
En cambio, los micro-influencers son mas flexibles respecto a la forma en las que se les remunera,
segln sus preferencias, principalmente el 56% de los nano y micro-influencers buscan obtener
retribuciones monetarias, el 26,6% estan dispuestos a realizar un trueque y recibir el producto o
testear el servicio a cambio de publicidad y por ultimo, el 12,2% podrian publicitar a cambio de ser
invitados a eventos o viajes (SocialPubli, 2021), esto puede ser beneficioso para el ahorro de recursos
de una Pyme que quiera realizar estrategias de marketing digital y no invertir un valor demasiado
alto.

El IM ha marcado el rumbo de las empresas principalmente para bien y el aumento en la
inversion de esta estrategia es la prueba. Segtin el reporte de Inversién en Publicidad Digital de la
IAB (Interactive Advertising Bureau) (2021), firma internacional que realiza estudios y evaluaciones
de las mejores practicas para la industria publicitaria, en Colombia se realizé una inversion en
publicidad de Influencers de casi US$17 millones en 2021. Parte de esa inversion se ve reflejada en
los pagos que se hacen a los influenciadores a través de las agencias o cuando la Pyme paga
directamente. A continuacién se muestra una recopilacién del pago (en ddlares) aproximado que se
negocia con diferentes tipos de influencers en Colombia, empero se debe aclarar que la informacion
respecto a las remuneraciones de colaboraciones publicitarias a través de influenciadores en
Colombia no tiene una base verificable y una regulacién, muchos de estos pagos dependen del
influenciador o de la agencia que se encargue de hacer la conexion.

Grafica 4: Recopilacidn de cifras respecto a los influenciadores

LAS CIFRAS DETRAS DE LOS INFLUENCIADORES

Goldfish  (Tarifas de referencia por categoria)
Cifras en millones ® Numero de seguidores * Instagram Story @ Instagram Post Instagram Video
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Fuente: Estas son las tarifas que suelen cobran los influenciadores por publicidad. Diario La Repuiblica. 2019

1.5. Las Pymes y el Influencer Marketing

Con la informacion recopilada se evidencia el relacionamiento que puede tener una empresa con
los influencers a través de una estrategia de IM, pero es relevante profundizar para temas de
investigacion la conexion entre éstas. Desde el punto de vista empresarial, el internet y las redes
sociales se convierten en una puerta abierta las 24 horas del dia y los 7 dias de la semana hacia un
amplio publico potencial, por esto, es elemental que las empresas, sea cual sea su tamafo, aprovechen
la conectividad de las personas y hagan uso de las diferentes plataformas. Estudios de otros mercados
sirven para identificar insights que pueden llegar reproducirse en regiones como Colombia, por
ejemplo, The Manifest (2019), un estudio realizado en Estados Unidos concluye que “las empresas
pequefias estan aumentando su inversién en marketing digital a medida que los esfuerzos de
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marketing tradicionales tienden a la baja. Casi las tres cuartas partes de las pequefias empresas
utilizan las redes sociales como parte de sus estrategias de marketing digital para difundir el
conocimiento de la marca y generar oportunidades de venta.” A nivel mundial, se encuentra que
respecto a las colaboraciones con los lideres de opinién online, el 50,8% de las empresas destinan
menos del 10% del presupuesto de marketing al IM, el 33,1% invierten del 10% al 15%, el 11,4%
invierten del 15% al 50% y el 4,7% invierten mas del 50% (SocialPubli, 2020). En Colombia, no hay
documentacion de la asignacion de presupuesto que se hace para este tipo de estrategias por parte
de las Pymes que contactan directamente al influencer, sin embargo hay casos de Pymes colombianas
que demuestran que se esta haciendo uso del IM a través de agencias y con buenos resultados, por
ejemplo:

e Caso Laika: Tienda colombiana online para mascotas que obtuvo mas de 15 mil nuevos
usuarios adquiridos a través de influenciadores con cédigos promocionales (Match Agency,
s. f.).

e Caso Elenas: Plataforma de ventas por catalogo que obtuvo mas de 11 mil clicks en menos
de 8 horas de ejecucion de la campafia de IM (Match Agency, s. £.).

e Caso Leal: Plataformas de recompensa que retine a los e-commerce, comercios reconocidos
y las marcas CPG (Consumer Packaged Goods), la cual hizo uso de 4 influenciadores
durante una campana de 2 meses dando como resultado 150.000 descargas y 20.000
cashbacks (Goldfish, 2021).

A nivel mundial, en el estudio de SocialPubli (2020) hecho a empresas que han invertido en IM,
se encuentra que las situaciones frecuentes en las que se hace uso del IM son promocién de contenido
(51,9%); lanzamiento de producto (44,2%); branding y reconocimiento de marca (44,2%); sorteos,
concursos y promociones (32,6%); eventos (25,6%); manejo de crisis (10,9%); y otras (6,4%). Las
estrategias de IM se pueden abarcar en diferentes sectores comerciales, empero, los sectores en los
que mas colaboran marcas e influencers son el de moda (66,6%), belleza (60,8%), viajes (58,5%), estilo
de vida (47,8%) y gastronomia (39,1%) (SocialPubli, 2021).

Varias de las estrategias publicitarias tradicionales pasaron a tener niveles muy bajos de
credibilidad por parte del ptblico, es por esto por lo que para las Pymes es indispensable usar los
medios de difusion mas creibles para los usuarios y asi volverse competitivos, sino podrian
arriesgarse al estancamiento o desapariciéon dentro del mercado. Ya se menciond que el IM es
actualmente la nueva forma de promocionar a través de voz a voz y para su suerte, con un 71% es
uno de los canales mas credibilidad genera entre los cibernautas (The Nielsen Company, 2022).

Por ultimo, cuando se trata de IM, las Pymes por lo general tienen como target a los millennials
(25 a 40 afios), considerados un grupo de “nativos digitales” por su familiaridad y comodidad con la
tecnologia digital que los ha rodeado a lo largo de sus vidas” (Prensky & Berry, 2001). Dicha
familiaridad ha llevado a que los millennials estén inmersos en un entorno conectado y acelerado
donde prima la rapidez y el facil acceso a la informacién, ademas de valorar un ambiente colaborativo
(Obal & Kunz, 2013). Entonces, con animo de brindar la informacion con tal rapidez y facilidad, las
empresas llevan a cabo las estrategias de IM con diferentes propositos, donde destacan: aumentar el
conocimiento de marca (58,5%), generar engagement (49,3%), alcanzar nuevos publicos objetivos
(47,5%), generar ventas (41,4%), lanzamiento de marca o producto (35,9%), generar contenido
auténtico sobre la marca (31,7%) y aumentar la presencia en redes sociales y el nimero de seguidores
(31,7%) (SocialPubli, 2020).
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Existen muy pocos registros sobre la efectividad y qué tan acertado es el proceso de seleccion de
influencers por parte de las empresas una vez deciden desplegar un plan colaborativo con estas
figuras online. En ese caso y teniendo en cuenta que este estudio se limita a los influencers de
Instagram, se llega a la siguiente pregunta problema, ;Como pueden las Pymes colombianas sin
experiencia en influencer marketing seleccionar el o los influencers adecuados para colaborar con su
marca?

En el podcast de 1a Revista P&M (Publicidad y Mercadeo) (2022) es invitada Natalia Serna, CEO
de Goldfish, quien menciona que alrededor de la estrategia de IM en Colombia “el error mas comun
es elegir mal a los influenciadores; esto ocurre cuando no hay un analisis tan detallado de la data y
cuando la marca y el influenciador no hacen match, pues es importante que ambas tengan una fuerte
conexion entre si, en cuanto tono, personalidad, alcance etc.” Esto porque muchas veces las empresas
tienen como criterio de eleccion el nimero de seguidores del influencer, ya que piensan que entre
mas seguidores tendran mayor engagement y alcance, dejando de lado el poder de influencia real del
influenciador seleccionado y como este llega al target indicado de su campana. Este ha venido siendo
un problema desde varios afios atras, Augure (2015) en su informe de relaciones con influencers,
revelé que dentro de los principales desafios encontrados en la implementacion de la estrategia de
IM para las Pymes son: con 75% la identificacion de influencers relevantes para la marca, 69% la
captacion de atencion de los influencers mediante tacticas de engagement adecuadas, seguido por un
53% la falta de disponibilidad de indicadores adecuados para medir la eficacia de sus campanas.
Asimismo, en un estudio mas reciente sobre los mayores retos del IM hecho por SocialPubli (2020) a
nivel mundial evidencia que el principal desafio es el garantizar la autenticidad de seguidores,
seguido de la dificultad para medir el ROI y en tercer lugar y manteniéndose como uno de los
obstaculos mas notables, la identificacion de los influencers mas afines y relevantes para la empresa.

A esta problematica se enfrenta una parte significativa de empresas, sobre todo porque el 45,7%
de los empresarios a nivel mundial decide contactar directamente al influencer, mientras que el 54,3%
lo hace a través de plataformas o agencias especializadas (SocialPubli, 2020). Como forma de ahorrar
presupuesto, el contacto directo con el influencer para evitar pagar comisiones a una agencia se
convierte en la mejor opcion para las Pymes con presupuesto limitado, no obstante el riesgo a elegir
mal esta figura aumenta significativamente por la falta de conocimiento respecto a los parametros
adecuados para esta seleccion y como consecuencia, puede desembocar en pérdidas. Como un
ejemplo de una situacién no muy lejana para Colombia, se muestra un informe realizado en Espafia
por Primetag, un software de medicién, en colaboracidon con la agencia especializada H2H, donde
manifiestan que tan solo en 2021 las marcas malgastaron mas de 20 millones de euros en acciones
publicitarias con influencers, siendo una de las principales razones de perdidas el pagar por
seguidores y no por impactos (Citado en MurciaEconomia, 2022).

3. JUSTIFICACION

Ante el auge a nivel mundial de los influenciadores y de las redes sociales dentro de las
estrategias empresariales de marketing, se hace notoria la relevancia de las recomendaciones por
eWOM para llevar a los consumidores a reconocer una marca e incluso a efectuar una accion respecto
a algun producto o servicio. Entramos en una era donde la interactividad entre consumidores y
empresas deben ser mas naturales y cercanas para asi lograr la competitividad necesaria para
sobrevivir. En medio de esta busqueda por acercarse al usuario de una manera mas organica, las
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empresas consideran el influencer marketing como la mejor opcion e incluso, de las que ya lo han
aplicado el 80,9% a nivel mundial planea mantener o aumentar su inversion (SocialPubli, 2020), sin
embargo, en cualquier estrategia existen obstaculos que enredan los buenos resultados y pueden
conllevar a pérdidas. Si bien el IM se ha vuelto una estrategia popular entre las Pymes colombianas
gracias a su flexibilidad y ahorro de recursos, muchos empresarios realizan el proceso de seleccién
de forma empirica y directa con los influenciadores para ahorrarse el costo de realizar el proceso a
través de una agencia, es aqui cuando se puede llegar a incurrir en dejar de lado criterios relevantes
mencionados en la teoria para decantar la gran cantidad de figuras y escoger las que realmente estén
a fin con la marca y que posteriormente, las campafas den los resultados esperados. Esto se refiere a
que las empresas han optado por realizar los procesos de forma empirica, ademas, dejando de lado
los indicadores con los cuales podran medir los frutos de la campafia segtin los objetivos de la
empresa.

Esta investigacion aporta a nivel empresarial respecto a la profundizacién en la efectividad del
proceso de selecciéon de influencers dentro de una estrategia de IM por parte de las Pymes
colombianas, esperando que de aqui encuentren informacién valiosa para analizar y efectuar un plan
con menos riesgos de pérdidas o afectaciones de imagen de marca, ademads, proporciona
conocimientos y datos relevantes para que las empresas entiendan mejor el como y el cuando del
acercamiento a su target a través de los influenciadores de Instagram en caso de que decidan
seleccionarlos de forma directa. Por otra parte, la investigaciéon da relevancia al gremio de influencers
fomentando que éstos no recaigan en las malas practicas o en campanas las cuales no les conviene
tanto a ellos como a la empresa que busca su colaboracidn, “no olvidemos que el influencer también
puede verse beneficiado al ser asociado con una marca y que esto tiene un valor”, menciona Camilo
Salah, subgerente de Wavemaker (citado en Revista P&M, 2020). A nivel profesional, permite un
mayor acercamiento a las buenas practicas y aplicabilidad del mercadeo digital enfocado en los
lideres de opinién en la red social de Instagram, hecho que aporta al area gerencial de mercadeo, a la
medicion de resultados y facilita conocimientos clave para que la estrategia apunte a la obtencién de
un retorno a la inversién (ROI) satisfactorio. El valor académico de este trabajo da paso a la
profundizacién por parte de otros investigadores para crear una base documental mas robusta
respecto al influencer marketing de las Pymes en Colombia, con el objeto de disminuir el
analfabetismo respecto a una estrategia de mercadeo que esta superando a las estrategias
tradicionales y posee grandes proyecciones a futuro.

Por ultimo, el proyecto es realizado desde el area de administracion de empresas donde se
relaciona especialmente la rama de gerencia en mercadeo respecto a una estrategia de voz a voz
digital que esta moviendo masas. Esto busca abrir las puertas a actuales y futuros administradores
de empresas a la obtencion de mayor conocimiento y acercamiento al uso de estrategias innovadoras
que permitan un mayor posicionamiento en el mercado, a la optimizacién de recursos basado en la
correcta aplicabilidad de un proceso donde se requiere ademads, conocer sobre temas como
planeacion, pensamiento estratégico, estudio de mercados, procesos de reclutamiento y seguimiento.

Entonces, el presente proyecto aporta a los administradores de empresas, mercad6logos y
publicistas interesados en este tema con propdsitos informativos o como base o complemento para
nuevas investigaciones.

4. OBJETIVOS

Objetivo General:
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Proponer una guia de seleccién de influencers de Instagram para las pymes colombianas sin
experiencia en estrategias de marketing de influencers.

Objetivos Especificos:

1. Describir la informacion clave que deben tener en cuenta las Pymes antes de iniciar el
proceso de seleccion de influencers.

2. Identificar las caracteristicas cualitativas y métricas mas relevantes de un influencer.

3. Ajustar la guia de seleccion de influencers con un experto en influencer marketing.

5. MARCO TEORICO

Para el desarrollo de esta investigacion se considera relevante abordar bases teodricas que
sustentan el tema de seleccion de influencers para la activacion de una estrategia digital en redes
sociales, especificamente Instagram. Por esa razon, se hara una revisién de conceptos clave como:
marketing, marketing digital, estrategias de mensaje, eWOM o voz a voz electronico, redes sociales,
influenciadores e influencer marketing.

Como el estudio en cuestion gira alrededor del mercadeo, es importante iniciar hablando de
este. Para Téllez Tolosa & Vallejo Sierra (2012) el mercadeo abarca diversidad de acciones estratégicas
en busqueda de la satisfaccion de las necesidades de informacién del usuario, més no en planear
ventas. Por otra parte, Stanton et al. (2007) afirman que en el mercadeo se idean actividades que
produzcan y faciliten procesos de intercambios con el tnico fin de satisfacer las necesidades o deseos
de personas u organizaciones. En esa misma linea, Armstrong & Kotler (2013) definen el marketing
como:

Un proceso social y directivo mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen
lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de valor con los demas. En
un contexto de negocios mas estrecho, el marketing implica la generaciéon de relaciones de
intercambio rentables y cargadas de valor con los clientes. Asi, definimos marketing como el
proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes
relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes.

Ahora, para abordar el tema de marketing digital, antes que nada es importante traer a colacién
el marketing mix, segin la American Marketing Association (AMA) el marketing mix “est4 en el
centro de las actividades y procesos de la empresa para crear [producto], comunicar [promocién],
entregar [distribucién] e intercambiar [precio] ofertas que tengan valor para los clientes, socios y la
sociedad en general” (American Marketing Association, 2022). Esas son las conocidas cuatro P de la
mezcla de marketing, donde las campanas digitales se ubican dentro de la P de Promocién la cual
“comprende actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a los consumidores
meta de comprarlo” (Kotler & Armstrong, 2008). En este sentido, las empresas que apliquen
estrategias de mercadeo digital le hacen publicidad a su marca o marcas.

Con el auge de la web 2.0, el uso de Internet, las redes sociales, las aplicaciones mdviles y otras
tecnologias de comunicacion digital se han convertido en parte de la vida diaria de miles de millones
de personas. Es por esto por lo que para las empresas se unieron a ese mundo digital a través
estrategias de mercadeo como el digital, definido como “una practica para promocionar productos y
servicios utilizando canales de distribucion digital a través de computadoras, teléfonos moviles,
teléfonos inteligentes u otros dispositivos digitales” (Taken Smith, 2012). Asimismo, Dwivedi et al.,
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(2021) asegura que el marketing digital es “es una forma innovadora de llegar a clientes potenciales
de todo el mundo. De ahi la creciente importancia de generar confianza y atraer a los clientes con
contenido relevante, especifico y atil de mayor volumen que resuene con su negocio y sus mercados
objetivo.” Por ultimo, Rockcontent (2021) explica que existen diferentes conceptos dentro del
marketing digital como lo son:

e Buyer Persona: perfiles semi ficticios, basados en sus consumidores reales, y que representan
a su comprador ideal para lograr crear acciones mas segmentadas.

e Lead: son oportunidades de negocio, es decir, contactos que por medio de Inbound
Marketing dejan su informacién clave para identificarlos como clientes potenciales y
nutrirlos con contenidos relevantes hasta que estén listos para comprar.

e Embudo de ventas o Pipeline: representa las etapas por las que un usuario pasa antes de
convertirse en cliente de una empresa, desde la comprensiéon de un problema hasta la
consideracion de compra y la decision final.

e Customer Journey (Recorrido del cliente): es la trayectoria de interacciones con la empresa
que atraviesa el cliente antes de invertir sus recursos en un producto o servicio.

e CTA (Calls to Action): son llamadas que llevan a la accion que los usuarios deben cumplir al
visitar una pagina, para que sigan en el flujo del embudo de ventas y lleguen al momento de
compra preparados para el consumo.

e Conversion: es el término usado para representar el proceso de atraer usuarios a tu base de
contactos y hacerlos llegar hasta el fondo del embudo de ventas.

e Segmentacion: una de las herramientas mas importantes y eficientes para divulgar un
mensaje hacia una porcion de la audiencia que tiene caracteristicas muy especificas.

De los conceptos anteriormente mencionados, la guia hace uso de algunos de ellos como buyer
persona y conversion, para esclarecer el proceso de seleccion de los influencers por parte de las Pymes
colombianas. Agregado a esto, el marketing digital hace uso de diferentes plataformas que se utilizan
con el proposito de buscar soluciones rentables como lo son motores de busqueda, mails, redes
sociales, sitios web, entre otros (Srivastav & Gupta, 2021). Esto da pie para ahondar respecto a las
redes sociales, aquellas se han encargado de conectar a todo el mundo. “Una red social se define
como un servicio que permite a los individuos (1) construir un perfil ptblico o semiptblico dentro
de un sistema delimitado, (2) articular una lista de otros usuarios con los que comparten una
conexién, y (3) ver y recorrer su lista de las conexiones y de las realizadas por otros dentro del
sistema” (Boyd y Ellison, 2007; citado en Corzo & Joseph, 2009). Para agregar, segin Donath y Boyd
(2004), citados en Prete & Pantoja (2020), definen las redes sociales virtuales digitales como public
displays of connection, dispositivos para la definicion de la identidad ante los otros, donde en los que
la alteridad pasa a formar parte de la red extendida del sujeto, siendo ademas, una red de contactos
y un mecanismo de validacion del propio perfil. Empero, antes de esas redes sociales online, existia
y aun existe una vida offline, de esa sociedad sin internet nacieron los lideres de opinion, quienes le
dieron origen a los hoy conocidos influencers. Es importante entonces, tener en cuenta algunas
definiciones de aquello que fue el principio de los influenciadores. Los lideres de opinién han
aparecieron en diversos estudios desde 1940 cuando Lazarsfeld, un socidlogo austriaco-
estadounidense, realizé una investigacion sobre las elecciones presidenciales de 1940 concluyendo
con el término “lider de opinién”. Es a partir de ahi que se encuentran conceptos como: “los lideres
de opinion son aquellas personas de quienes otros buscan consejos e informacién” (Rogers & Cartano,
1962). Segin Nufiez Ladevéze & Vazquez Barrio (2008) los lideres de opinion se pueden definir como
“personas que influyen en la opinién de su grupo. Donde su capacidad para desempenar este papel
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es relativa, pues depende del grupo en que se influye o en el que se acttia como lider”. La adaptacion
de los conceptos mencionados anteriormente, significaron el principio de los influencers quienes hoy
por hoy se los define como personas que poseen una gran credibilidad sobre un tema especifico e
influencian sobre las decisiones de una cuantiosa audiencia a través de cierta autoridad,
conocimiento y posicién (InboundCycle, 2017). Pero respecto a la era digital, se pueden categorizar
como:
Personas que, de algiin modo, ha logrado destacar en los canales digitales, especialmente en
las redes sociales, como Facebook o Instagram, asi como en plataformas de video como
YouTube. Ademas, ha conseguido construir una reputacién gracias a su expertise en un
topico especifico, publicando contenidos donde comparte su estilo de vida y creando un
personaje de gran éxito en el mundo digital, el cual es seguido por un gran ntimero de
suscriptores. (InboundCycle, 2017)

Entonces ;a qué se debe su éxito y reconocimiento dentro de las estrategias de mercadotecnia de
las empresas? Se podria decir que aparte de la diversidad de atributos y caracteristicas relevantes que
debe poseer una persona para considerarse influyente respecto a su audiencia, su importancia se
remonta a la disminuciéon de la efectividad de estrategias de mercadeo tradicionales que terminan
por agotar y abrumar al consumidor debido a la publicidad invasiva y monétona. Eso encamino a las
empresas a fijar su mirada en estrategias mas amigables y cercanas con el consumidor, donde ven
mas conveniente realizar campanas que contengan Electronic Word of Mouth (eWOM) o voz a voz
electronico, definido como

Todas las comunicaciones informales dirigidas a los consumidores a través de la tecnologia
basada en Internet y relacionadas con el uso de determinados bienes y servicios. Esto incluye
la comunicacién entre productores y consumidores, asi como la que se produce entre los
propios consumidores. Ambas partes integrantes del flujo de WOM, y ambas claramente
diferenciadas de las comunicaciones a través de los medios de comunicaciéon de masas.
(Westbrook, 1987; Goldsmith, 2006; Lazarsfeld et al., 1944; citados en Litvin et al., 2008)
En toda la conceptualizacion antes mencionada, es mas notoria la conexién que se crea entre una
empresa y un influenciador. De ahi, que se comenzo a hablar del influencer marketing o mercadeo
con influenciadores donde segun la Association of National Advertisers (ANA), el objetivo de este
tipo de marketing es aprovechar a las personas con influencia sobre los compradores potenciales y
orientar las actividades de mercadeo en torno a estas personas para transmitir un mensaje de marca
al mercado mas amplio a través de los canales de las redes sociales y la colaboraciéon con los lideres
de opinidén (Bijen, Y.J., 2017; Levin, A, 2019; citado en Berne-manero & Marzo-navarro, 2020). Por
altimo, también es conveniente agregar que el mercadeo con influenciadores recae en la
conceptualizacidon de estrategias de mensaje, con el propodsito de que a través de la seleccion de
influencers con una alta capacidad de influencia sobre sus seguidores, este sea capaz de transmitir el
mensaje correcto a las personas correctas para asi llevar al consumidor a que ejecute una accion. Para
Clow & Baack (2010) con esas estrategias se pretende entregar el tema del mensaje al consumidor y
las clasifican en 3 categorias:

e Estrategias cognitivas: se presentan elementos informativos a los consumidores que generan
procesos cognitivos. El mensaje que se quiere transmitir es sobre los atributos del producto
y cémo los clientes pueden obtener dichos beneficios si adquieren lo que se publicita.

e Estrategias afectivas: estos mensajes buscan invocar sentimientos o emociones y relacionan
dichos sentimientos con el producto, servicio o empresa. Su foco es mejorar la simpatia y
recordacion de lo que se publicita.
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e Estrategias conativas: estas se disefian para inducir mas directamente a una respuesta del
consumidor y se usan para apoyar otros esfuerzos promocionales. La meta es provocar un
comportamiento o accién rapida, como por ejemplo, las compras por impulso.

6. METODOLOGIA

Para abordar la problematica del presente trabajo sobre la selecciéon adecuada de influencers por
parte de Pymes colombianas que atin no poseen experiencia en influencer marketing, se realizara una
investigacion de enfoque cualitativo, el cual “se enfoca en comprender los fenémenos, explorandolos
desde la perspectiva de los participantes en su ambiente natural y en relacién con el contexto”
(Hernandez & Mendoza, 2018). A su vez, se considera importante abordar el estudio desde el alcance
de una investigacidn exploratoria, donde por medio de la revisién de un paso a paso del proceso de
seleccion de influencers se logre identificar los puntos mas relevantes que podrian acercar a las Pymes
a tener resultados exitosos en una campana de influencer marketing y asi, crear una guia que permita
encaminar a la Pyme en dicho proceso y evitar la pérdida de recursos. Asimismo, el disefio de
investigacidon que se tendra en cuenta para el presente proyecto sera el de investigacion-accion, donde
segin Hernandez & Mendoza (2018), su “percepto basico es que debe conducir a cambiar y por tanto
este cambio debe incorporarse en el propio proceso de investigacion'. En este sentido, y teniendo en
cuenta el disefio de investigacion, se debe comprender y resolver una problematica en la que pueden
recaer las diferentes Pymes colombianas. Finalmente, las fuentes para la recoleccidon de informacién
son secundarias y primarias. Para las fuentes primarias se realizaron entrevistas semi estructuradas
a los expertos en influencer marketing Luis Leafio y Sandra Torres, CEO y PR Manager de Airama
Digital, una agencia especializada en influencer marketing. También se entrevisto a Juliana Pedraza,
mercaddloga y comunicadora de moda con mas de 2 afios de experiencia en influencer marketing.
Finalmente, se entrevistaron a los influencers Nelson Polania (@nelsondpolania) y Juan Diego Alba
(@akajuandi).

A continuacion, se describirdan las actividades y herramientas que se utilizardn para el
cumplimiento de cada uno de los objetivos especificos mencionados anteriormente:

Objetivo especifico 1: Describir la informacién clave que deben tener en cuenta las Pymes antes
de iniciar el proceso de seleccion de influencers.

Actividades:

® Conocer el proceso previo a la seleccién de influencers a través de la recoleccion de
informacion por fuentes secundarias.

¢ Entender el proceso previo a la seleccion de influencers a través de la recoleccion de
informacion por fuentes primarias. Esto se hara a través de la entrevista semi estructurada con
expertos en influencer marketing.

e Ajustar la primera parte de la guia de seleccién de influencers a través de la informacion
recolectada por fuentes primarias y secundarias.

Objetivo especifico 2: Identificar las caracteristicas cualitativas y métricas mads relevantes de un
influencer.

Actividades:

® Recolectar antecedentes sobre los atributos de un influenciador de redes sociales por medio
de fuentes primarias y secundarias.

® Determinar a través de fuentes primarias y secundarias, las métricas a tener en cuenta al
momento de evaluar al influencer para su seleccién.
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e Precisar la segunda parte de la guia de seleccion de influencers a través de la
informacién recolectada de fuentes primarias y secundarias.

Objetivo especifico 3: Concretar la guia de seleccion de influencers a través de la validacion con
un experto en influencer marketing.

Actividades:

* Validar la primera y segunda parte de la guia de seleccion de influencers a través de una
entrevista con un experto en influencer marketing.

e Ajustar la version inicial de la guia de seleccion de influencers de Instagram con los ajustes
recomendados por el experto en influencer marketing.

7. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

EMPRESA Tesis General
AREA DE PRACTICA Mercadeo
Proponer una guia de seleccién de influencers de Instagram para las pymes colombianas que desean llievar a cabo
OBJETIVO GENERAL P g gram p b a
una estrategia de marketing de influencers.
SEMANAS
Objetivo especifico # Actividad 29-ago[5-sep[12-sep[19-sep[26-sep]3-oct[10-oct[17-0ct[24-0ct
Conocer el proceso previo a la seleccidn de influencers a través de la P
Deseribir la informacion clave que deben recoleccidn de informacidn por fuentes secundarias. R
tener en cuenta las Pymes antes de Entender el proceso previo a la seleccidn de influencers a través de la P
iniciar el proceso de seleccion de recoleccidn de informacién por fuentes primarias. R
influencers. Ajustar la primera parte de la guia de seleccién de influencers a través dela | P
informacidn recolectada por fuentes primarias y secundarias. P
Objetivo especifico #2 Actividad
Recolectar antecedentes sobre los atributos de un influenciadoer de redes P
sociales por medio de fuentes primarias y secundarias_ R
Identificar las caracteristicas - — - -
. K - Determinar a través de fuentes primarias y secundarias, las métricas a tener | P
cualitativas y métricas mas relevantes N
de un infl en cuenta al momento de evaluar al influencer para su seleccidn. R
Precisar la segunda parte de la guia de seleccion de influencers a través de la] P
informacidn recolectada de fuentes primarias y secundarias. R
Objetivo especifico #3 Actividad
c | iad ! 5 d Validar la primera y segunda parte de la guia de seleccidn de influencers a P
oncrstar la g'ula © 58 EEC‘D", ° través de una entrevista con un experto en influencer marketing. R
influencers a través de la validacidn con Py ‘ o imicial do | o d ‘ Pe—— o P
un preﬂﬂ an influencer markatmg, JUSTE[ a version inicial de la guia de seleccion de influencers de nalagram
con los ajustes recomendados por el experto en influencer marketing. R
OBSERVACIONES:
P Planeado o programada.
R Cuando se llevd a cabo realmente.
Fechas S# Corresponde a |a fecha de la semana correspondiante | |

8. DESARROLLO DE ACTIVIDADES Y RESULTADOS

Objetivo especifico 1: Describir la informacion clave que deben tener en cuenta las Pymes antes
del proceso de seleccion de influencers.

Para el desarrollo de este objetivo se decide abarcarlo desde la recoleccion de informacién por
medio de fuentes primarias y secundarias, de aqui se extraera la teoria e informacion pertinente sobre
la preparacion que las Pymes deben tener en cuenta antes de iniciar el proceso de identificacion y
seleccion de los influencers de Instagram con los que llevaran a cabo una estrategia de IM.

Actividad 1: Conocer el proceso previo a la seleccion de influencers a través de la recoleccion de
informacién por fuentes secundarias.

Para esta actividad se lleva a cabo una revision de informacién proveniente de bibliotecas
virtuales, revistas, articulos, estudios de investigacion, paginas web, etc., con el fin de recopilar y
describir a grandes rasgos como se estructura una estrategia de marketing de influencers y
profundizar en el paso previo a la seleccion de dichos personajes, el cual habla de los factores que
deben tener en cuenta la Pymes antes de seleccionar al influenciador.

Resultados actividad 1:
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El marketing de influencers se convirtié en una herramienta muy utilizada por parte de las
empresas a nivel mundial, esto surge como un intento de acabar los resultados poco efectivos de la
publicidad tradicional y asi acercase al publico de una manera diferente.

Esta estrategia busca crear un vinculo con los usuarios mas influyentes de las redes sociales
y realizar colaboraciones remuneradas para que estos ayuden a difundir determinados
mensajes y contenidos relacionados con la marca en sus redes sociales, esto por lo general
con el proposito de conseguir mayor alcance de manera mas rapida y con mayor cercania al
publico objetivo de la empresa. (Gomez, 2018)

Pero para lograr dichos beneficios, como toda estrategia, se debe tener conciencia de la
importancia de una correcta estructuracion de ésta. Para Tena (2019) algunos pilares clave de una
estructura de marketing de influencers son: (1) Marcacién de objetivos; (2) Encontrar influencers
afines; (3) Cierre de presupuesto; (4) Ejecuciéon de campafia; y (5) Medicion de efectividad. Como el
foco de esta actividad es el proceso previo a la seleccion de influencers, gracias a Tena (2019) se
identifica que un paso clave es la marcacién de objetivos. No obstante, otros autores mencionan que se
deberian tener en cuenta mas consideraciones antes de la seleccion de influencers (IABSpain,2019):

(1) Objetivo de la campana; (2) Fecha de inicio de la campana; (3) Duracién de la campania;
(4) Informacién del producto a promocionar; (5) Caracteristicas a comunicar del producto;
(6) Presupuesto de la campafia; (7) Publico objetivo de la campana; (8) Tipo de influencer que
se busca (lifestyle, musica, arte, viajes, etc.); (9) Territorios de comunicacion del influencer;
(10) Personalidad del influencer (critica, controvertida, neutra, etc.); (11) Exclusividad: ;se
requiere exclusividad por parte del influencer en la categoria? y si es asi, ;por cuanto
tiempo?; (12) Requisitos de campafia (mensaje clave a comunicar, mencion a la marca, se
tiene que ver el producto o no, qué no quiere la marca o qué quiere evitar); (13) Contenido:
el tipo (imagen, video, post para blog, concurso, encuesta) y el uso del contenido por parte
de la marca.

Conjuntamente, Vilma Nufiez, Dra. en publicidad y consultora internacional de marketing
digital, presenta en su blog otra estructuracion de una estrategia de IM, no obstante, no esta tan
alejada de las estructuras propuestas anteriormente, como se evidencia a continuaciéon (Nufez, 2018):

Grafica 5: Disefio de una estrategia de marketing de influencer

Estrategia marketing influencia

6mo haras t
Lo qué necesitas Como haras todo Cémo hal 79' Post blog. foto Para ofrecerle la
(dia. hora, llegar tu mensaje  mini video. etc. campana
canales)
hecioiony KPIs para medir  Poner en marcha Trueque o
g Ver rt T on <
analss de SETORRIAE ROI maquinaria remunerado

resultados

Fuente: Qué es el Marketing de influencia y como funciona. Vilma Nufiez Blog. 2018

Toda la informacién anterior rectifica la importancia de que las Pymes tengan una base de
informacién sobre si mismas y sobre sus objetivos empresariales. Esto desemboca en el conocimiento
profundo de los valores y filosofia de la marca por parte de quienes conforman la Pyme, quiénes la
administran y quienes se encargaran de llevar a cabo las diferentes estrategias de mercadeo. También
se concluye que la aplicacion de los pasos previos a la seleccion estd ligada rotundamente con la
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idoneidad de un influenciador para la campana, ya que la correcta reflexion sobre la esencia de la
marca hard mas coherente la seleccién de los influencers que tengan los atributos, estilo y publico
objetivo que las empresas necesitan. En resumen, la piedra angular de una campafa de IM es
identificar claramente objetivos empresariales; identificar objetivos de campania; y conocer la esencia
y los valores de la marca.

Actividad 2: Entender el proceso previo a la seleccion de influencers a través de la recoleccion
de informacion por fuentes primarias.

Para esta actividad se llevo a cabo una revision de fuentes primarias a través de entrevistas a
expertos y conocedores de influencer marketing. Se entrevistd a Luis Leafio y Sandra Torres, CEO y
PR Manager de Airama Digital, agencia especializada en mercadeo con influencers. Por altimo, se
entrevistd a Juliana Pedraza, mercadologa y comunicadora de moda con mas de 2 afios de experiencia
en influencer marketing. Esto con el fin de entender mejor el ecosistema del influencer marketing y
profundizar en la preparacién que debe tener una Pyme antes de iniciar la estrategia de IM.

Resultados actividad 2:

Al realizar la entrevista con los dos integrantes de Airama Digital, se recogié informacion valiosa

sobre marketing y su punto de vista respecto a las estrategias que se suelen llevar dentro del mismo
marketing de influencer. L. Leafo (comunicacion personal, 18 de octubre, 2022) hace alusion a los
cambios tan rapidos que puede llegar a tener en un area como la de mercadeo, menciona que “hoy
en dia se habla de un marketing 5.0 y en menos de 6 meses ya tendremos un 6.0, o incluso se estaria
hablando de una evolucion a meta”. Por ende, asegura que “existen diversidad de estrategias y
campos digitales que evolucionan de un momento para otro gracias a los avances tecnolégicos y a las
nuevas herramientas digitales”. No obstante, a partir de su experiencia, L. Leafio menciona que “lo
que se mantiene y que realmente funciona siempre es tener un buen storytelling” tanto para
transmitirlo al influencer como para transmitirlo al publico y que asi, segiin Leafio, “se genere un
match y un Call to Action positivo, porque no se puede contratar a un influenciador que no sea afin
al contenido o producto que se maneje con la marca”. Asimismo, el CEO de Airama Digital establece
que “en el influencer marketing, el gran cambio o factor diferencial que estd dentro de las nuevas
tendencias es que, mas alla de que tengas niimeros, resultados, engagement rate, y todo lo que puedas
aportar dentro de la base de KPI's (Key Performance Indicators) lo que se necesita es que la filosofia,
valores y principios del creador de contenido e influencer vayan acordes a la filosofia, valores y
principios de la empresa”. S. Torres (comunicacion personal, 18 de octubre, 2022) finaliza agregando
que “el primer paso es que la empresa o marca sepa a quién le quiere hablar, a quién le quiere llegar,
como le quiere llegar y qué quieres lograr para la marca (alcance, performance, ventas, engagement)”,
encima, la PR Manager de Airama Digital expresa que la forma correcta para encontrar al influencer
adecuado es que desde un principio la empresa determine cudl es su objetivo como empresa y el
objetivo para la campafa, ya que un mismo influencer no funciona para todos los productos o
servicios y un producto o servicio no funciona para todos los influencers.

Por otra parte, J. Pedraza (comunicacion personal, 17 de octubre, 2022) al preguntarle sobre la
estrategia correcta de IM menciona que “un orden en especifico no hay, porque la estrategia de
influencer marketing depende del enfoque que la empresa le dé, por ejemplo: asistencia a eventos,
ventas, posicionamiento, viralizaciéon” sin embargo, cuando de un camino general a seguir se trata y
que pueda ser efectivo para la gran mayoria de Pymes, Pedraza menciona que la empresa debe tener
en cuenta lo siguiente: “Primero, identificar ;quién es mi cliente?; segundo, ;cual es el ADN de mi
marca?; tercero, ;cuales son los valores de mi marca?; cuarto, segmentacion de mercado ;quién es mi
publico?; y quinto: seleccionar al influencer”. Por tltimo, la entrevistada resalta la importancia de
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identificar valores, porque al momento de seleccionar al influencer los valores de este deben estar en
concordancia con los de la marca.

En resumen, se puede inferir que respecto a las entrevistas realizadas a los especialistas y
conocedores de IM, existe un punto donde sus opiniones conectan. Se concluye que hay preguntas
clave que las Pymes deberian hacerse antes de buscar a los posibles influencers y seleccionar a los
idoneos para la campana, dichas preguntas deberan estar relacionadas principalmente con el objetivo
de laempresay la campania, los valores de la empresa y el segmento para el que su producto o servicio
va dirigido.

Actividad 3: Ajustar la primera parte de la guia de seleccion de influencers a través de la
informacion recolectada por fuentes primarias y secundarias.

Para esta actividad se relaciona la informacion obtenida en la actividad 1y 2, con el fin de realizar
los ajustes necesarios de la primera parte de la guia de seleccién de influencers de Instagram y
concretarla con la informacion relevante y que podria ser de gran valor para las Pymes.

Resultados actividad 3:

Al comparar la informacién recolectada en la actividad 1 con la informacion de la actividad 2, se

evidencian puntos clave en comun. Estos seran la base para crear la primera parte de la guia.
Entonces, ;cudles fueron los puntos en comtn encontrados?:

e Objetivos (tanto corporativos como de la campana)
e Identidad de marca
e Publico objetivo

Para la primera parte de esta guia, se decidi6 crear 3 segmentos que abarcan los 3 puntos clave
encontrados anteriormente, asi progresivamente las Pymes colombianas le podran ir dando forma a
la base que usaran para seleccionar al influencer o los influencers adecuados para su campaiia de IM.

Segmento 1: E1 “;por qué?”

Normalmente, las empresas en lo primero que piensan a la hora de trabajar con influencers es
enel “;qué?” y enel “;cémo?”, dejando de lado que lo mas importante es saber el “;por qué?” de lo
que se quiere llevar a cabo. Al final, entender que el “;por qué?” afecta al “;como?”. Es decir, entender
lo que la empresa quiere lograr afecta en la colaboracion ideal con los influencers. Por ejemplo, si lo
que quiere la empresa es que los influencers ayuden a generar trafico hacia una pagina web, seria
muy poco 1util colaborar con un influencers de Instagram que conectan con su publico mayormente
a través de publicaciones de fotos. ;Por qué? Instagram no permite insertar links en el pie de pagina
de las fotografias. Entonces lo ideal seria usar a este influencer con ese tipo de contenido para
construir audiencia y aumentar visibilidad de marca. De ahi la importancia de identificar claramente
el objetivo de la campana.

Para llegar a esa lucidez, se recomienda que la Pyme realice un ejercicio de autoevaluaciéon de
manera honesta a través de las siguientes preguntas:

e ;Qué quiero lograr como empresa?

e ;Qué quiero lograr con la campana de IM?

e ;Qué necesita mi empresa para ser mas competitiva y como la campana de IM me ayuda
para eso?

e ;Cual seria el resultado ideal de la colaboraciéon con influencers?

e ;Cudl es la situacidn actual real con respecto al objetivo que quiero lograr?
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e ;Cudl es el camino a seguir?

Segmento 2: E1 ADN de mi empresa

Cualquier empresario debe conocer en toda su extension cudl es su identidad de marca y todo
lo que ésta abarca. De ahi se desprende un conjunto de rasgos que definen los valores, la ética y los
principios del negocio. Son esas caracteristicas las que se muestran a tu publico objetivo, ahi es
cuando dices: “esta es mi marca ante el mundo” y es cuando al tener tan claro quién es tu empresa,
sera aun mas claro identificar quién es el influencer que se ajusta a lo que es tu empresa y qué sera
un fiel transmisor de los mismos valores, principios y ética de la marca. Pero para lograr tal
identificacion también es necesario realizar el ejercicio de autoevaluacién, con animo de esclarecer y
sacar a la luz la esencia de la marca para esto se sugiere responder preguntas como:

e ;Si mi marca fuera una persona como seria?; ;Seria un hombre o una mujer?; ;De qué edad?;

(Dénde estaria ubicada su casa y como seria?; ;Quiénes serian sus amigos?

e ;Cuadles son los valores que rigen la organizacién?

e ;Qué le transmito a mis clientes como marca?

e ;Qué me diferencia de otras marcas de la misma industria?

e ;Cuadles son los atributos que mas se destacan de mi empresa?

Recomendacion: Para aterrizar un poco mas las preguntas de esta seccion se podria ayudar también
preguntandoles a los colaboradores y clientes de la empresa.

Segmento 3: Tu audiencia ideal

Una vez la Pyme tiene claro el “por qué” realizar una campana de IM e identificar su ADN cé6mo
marca, es importante perfilar el nicho al que la empresa esta dirigida. Aqui se busca que la empresa
entienda mejor quién es su audiencia concreta, ya que puede existir una diferencia muy grande entre
una campafa con un target y otra con otro. La seguridad que la empresa tenga respecto a su cliente
potencial posibilitard un mejor alineamiento con la audiencia que posea el o los influencers con el
que piensa colaborar. Un ejemplo de lo que no debe pasar es que, el target de la empresa sea jovenes
entre los 15 a 20 afios y que el influencer con el que trabaje tenga una audiencia de hombres entre los
25 y 35 afios. Eso sélo puede suceder si el objetivo de la campania es llegar a un nuevo nicho. Para
enriquecer la informacion acerca del ptblico objetivo de la empresa, se recomienda realizarse las
siguientes preguntas:

e ;Quién paga por el producto o servicio de mi empresa?

e ;Qué necesidades cubre mi producto o servicio?

e ;Cuales son sus mayores necesidades, problemas y deseos?

e ;Qué tipo de compradores tengo actualmente?

e ;Son hombres o mujeres los que compran el producto?

e ;Cuantos afos tiene el consumidor ideal?

e ;Donde se encuentran mis consumidores potenciales?

e ;Cuadles son las principales preocupaciones de mi consumidor ideal?

¢ En qué beneficio a mi consumidor ideal?

e ;Qué red social usa mas seguido el consumidor ideal?

e ;Cual es el nivel socioeconémico de mis consumidores?
En resumen se debe conocer principalmente su edad, género, nivel de ingresos, habitos de consumo,
ocupacion, estado civil, localizacion geografica y hobbies e intereses.
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Objetivo especifico 2: Identificar las caracteristicas cualitativas y métricas mas relevantes de un
influencer.

Para el desarrollo de este objetivo se considero relevante abarcarlo desde fuentes de primarias,
secundarias y terciarias. Con las fuentes secundarias y terciarias se extrajo la teoria pertinente sobre
los principales rasgos de un lider de opinién y las métricas mas usadas. El uso de fuentes primarias
se efectuo realizando entrevistas a influencers y especialistas en influencer marketing para obtener
un mayor acercamiento desde el campo experiencial.

Actividad 1: Recolectar antecedentes sobre los atributos de un influenciador de redes sociales.

Para esta actividad se lleva a cabo una revision de fuentes primarias y secundarias. Las fuentes
primarias son entrevistas realizadas a los influencers Nelson Polania (@nelsondpolania) y Juan Diego
Alba (@akajuandi) y a los expertos en influencer marketing Luis Leafio y Sandra Torres, CEO y PR
Manager de Airama Digital. Asimismo, se entrevisté a Juliana Pedraza, mercadoéloga y comunicadora
de moda con mads de 2 afios de experiencia en influencer marketing. Las fuentes secundarias son
bibliotecas virtuales, revistas, articulos, estudios de investigacion, etc. El fin es recopilar y describir
las caracteristicas cruciales que han sido identificadas en diferentes estudios y a través de la
experiencia de los influencers y los allegados a estos.

Resultados actividad 1:

Cualquier persona puede ser un agente de opinion donde influye y se deja influir de forma

interpersonal y a nivel de comunidad, no obstante, la opinidon de algunos puede llegar a ser mas
influyente que la de otros (Nufiez Ladevéze & Vazquez Barrio, 2008). Este fenomeno de la influencia
a través de la opinion personal inicié de forma offline y se transformd tras la llegada del internet y el
social media, trasladando a lideres de opinién a las redes sociales donde actualmente se les conoce
como influencers. Aunque todos podamos opinar y generar cierta influencia en otros, son los lideres
de opinion los que se han caracterizado por alcanzar a través de su influencia a grandes publicos. Esa
brecha entre personas del comtin y lideres de opinion originé que investigadores profundicen en la
identificacion de las caracteristicas o atributos de estos, a través de variables demograficas y
socioeconomicas, exposicidn a los medios, posiciones sociales y rasgos de personalidad (Weimann,
1991), por ende, el liderazgo de opinion se conceptualizé originalmente como una combinacion de
factores personales y sociales. Katz, citado por Weimann (1991) en su estudio The influentials: Back to
the concept of opinion leaders?, menciona que un ser influyente se relaciona principalmente con tres
atributos: (1) la personificacion de ciertos valores (“quién es”); (2) la capacidad (“lo que sabe”); y (3)
la ubicacion social estratégica (“a quién conoce”).

Asimismo, al ser evidente la importancia y la recurrencia con la que los consumidores acuden a
amigos o a personas influyentes en busca de consejos durante un proceso de toma de decisiones, se
comenzaron a efectuar mas estudios tratando de entender las caracteristicas que se relacionan con
una persona que es lider de opinién y coémo podria aportar esto a las empresas. En la investigacion
Characteristics of the Opinion Leader: A New Dimension realizada por Chan & Misra (1990) se presenta
una discusién sobre el fenémeno de la individuacion publica como un atributo mas para identificar
con mayor precision a los lideres de opinidn, ademas los autores tienen en cuenta hallazgos previos
respecto a dichos atributos categorizados con relacion al producto, la demografia, el habito de los
medios y la personalidad. Es asi como concluyen que “la individuacién del publico fue una variable
discriminante significativa, junto con la implicaciéon personal y la familiaridad con el producto”
(Chan & Misra, 1990), descartando la efectividad de los hallazgos de anteriores investigaciones como
la preferencia por el riesgo, la exposicion a medios impresos y el menor dogmatismo, al afirmar que
estos no son tan relevantes para la identificacion de los influenciadores.
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Una vez llegd la revolucién digital, los consumidores comenzaron a utilizar las redes sociales
para obtener informacion en la que basar sus decisiones, esto labré un camino donde varios lideres
de opinién offline se convirtieron en miembros activos de las comunidades en linea. Segin Pasinato
et al., (2014) los lideres de opinién en el ambito virtual son los que tienen al menos unas de estas
caracteristicas: “tienen experiencia con un producto o servicio; son miembros muy activos en la
comunidad, con frecuencia participan y publican contribuciones relevantes; son vistos como
personas que tienen buen gusto con respecto a decisiones de compra especificas”. Empero, en medio
de tantos perfiles y publicidad de Instagram se puede caer en la monotonia respecto a las
publicaciones que se hacen y hace que el publico pierda interés sobre el contenido plano y
abrumador, es por esto que “la originalidad percibida y la singularidad de las publicaciones de una
cuenta de Instagram son factores clave que hacen que un posteador sea percibido como un lider de
opinion” (Pasinato et al., 2014). Se infiere entonces que aspectos como la creatividad plasmada en el
contenido que se publica es crucial para identificar a un influencer.

En la actualidad existen diversidad de paginas web que presentan informacién sobre las
caracteristicas que deberian tener estos personajes, una de estas es Hubspot Blog (2022) donde
enumeran 3 principales caracteristicas de un influencer:

(1) Generar credibilidad sobre un tema concreto: esto lo hacen a través de su pasion por

ciertos temas (e.g. practican un deporte con pasion, son fanaticos de peliculas y series, son
avidos lectores, les apasiona el maquillaje, viajan constantemente por el mundo, les encanta
salir a comer); (2) Poseer presencia e influencia en redes sociales: comparten y crean
contenido el cual genera gran interés a sus seguidores; y (3) Ser prescriptores para una marca:
es decir, se alinean con los valores de una organizacion y lo que esta hace o comercializa, por
lo cual hace sentido que colaboren con ella para promocionarla.

Para cerrar la investigacién por fuentes secundarias, Maria Alejandra Arbeldez, psicdloga

especializada en psicoanalisis clinico y neurociencias, en su estudio sobre caracteristicas de
influencers realizado para la revista La Mente es Maravillosa, concluye 7 atributos: “creatividad y
originalidad; credibilidad; asertividad; responsabilidad (compromiso e identificacion con el mensaje
que quieren transmitir); sociabilidad; conocimiento; y por tltimo, visibilidad” (Arbelaez,2022).

Pasando a las entrevistas, S. Torres (comunicacion personal, 18 de octubre, 2022) menciona que
dentro de las caracteristicas cruciales de los influencers se encuentran la constancia, la disciplina y la
creatividad. Asegura que eso se ve reflejado en la calidad y cantidad de contenido que publica,
ademas, al ser contenido creativo cautiva a su comunidad y mantiene la conexién. La PR Manager de
Airama Digital concluye que “los influencers son personas que saben leer a su audiencia y que
ademas, convierten eso en algo que le sirve a su audiencia y a la sociedad”. Para L. Leafio
(comunicacion personal, 18 de octubre, 2022) la honestidad y la transparencia son cruciales en un
influencer y éste se debe encargar de transmitir eso a su publico a través de relaciones con empresas
que tengan los mismos valores que él o ella. Agrega también que, “un gran influencer no estafa con
marcas solo porque recibird un pago de estos para después lavarse las manos cuando algo no sale
bien”. Asimismo, el CEO de Airama Digital menciona que otras caracteristicas importantes son la
responsabilidad y coherencia frente a su audiencia. Para J. Pedraza (comunicacion personal, 17 de
octubre, 2022) la capacidad de generar interaccion y conversacidn con su publico es primordial en un
influencer, ademas, éste debe ser alguien que logré ofrecer contenido organico.

Al entrevistar a los influencers, N. Polania (comunicacién personal, 17 de octubre, 2022) asegura
que ha recibido comentarios de sus seguidores con los que ha tenido contacto fuera de redes sociales
donde le resaltan su transparencia, ya que se muestra en redes sociales tal cual como es en persona.
Igualmente, resalta que otros atributos importantes que le han permitido crear comunidad y
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acercarse mas a ella son la interaccidn constante, la buena energia y la honestidad. Del mismo modo,
J.D. Alba (comunicacién personal, 20 de octubre, 2022) menciona que son infaltables atributos como
ser una persona extrovertida y apasionada por lo que hace, esto le permitié al influencer conectar con
su audiencia, donde quienes lo siguen tienen la misma pasidn que él respecto a las mascotas, en este
caso los perros.

En conclusion, se unifican los atributos cruciales que se les puede atribuir a los influenciadores
y que se pueden identificar en su perfil y forma de interactuar con sus seguidores de Instagram:
Transparente, confiable, coherente, creativo, auténtico, apasionado, activo, especializado en algun
tema, producto o clase de producto y finalmente, asertivo.

Actividad 2: Determinar a través de fuentes primarias y secundarias, las métricas que se deben
tener en cuenta al momento de evaluar al influencer para su posterior seleccion.

Para esta actividad se llevd a cabo una revision literaria (fuentes secundarias) de bibliotecas
virtuales, revistas, articulos, estudios de investigacion, etc., ademas de tener en cuenta la informacion
obtenida en las entrevistas realizadas a los influencers Nelson Polania (@nelsondpolania) y Juan
Diego Alba (@akajuandi) y a los expertos o allegados al influencer marketing Luis Leafio, Sandra
Torres y Juliana Pedraza. El proposito es fijar las métricas que se pueden identificar en el perfil de
Instagram de un influencer y que pueden llegar a ser de gran valor para las Pymes al momento de
decidir quién o quiénes seran los préoximos influencers con los que ejecutaran su camparia.

Resultados actividad 2:

Son los objetivos aquellos que impulsan la toma de decisiones, para posteriormente elegir las
métricas de las diferentes etapas de la campafia. Para Metricool (2020) existen dos tipos de métricas,
las que estan basadas en el rendimiento del influencer y los indicadores impulsados por el
rendimiento de la campafia, para propodsitos de esta investigacion el enfoque seran las métricas del
influencer donde Metricool los divide en: (1) Engagement; (2) Tasa de crecimiento de seguidores; (3)
Autenticidad de los seguidores; (4) Coste por publicacion; (5) Menciones de marcas; e (6) Informacion
de la audiencia. Asimismo, en investigacion de la Agencia de Influencers en Madrid Influencialia
(2019) concluyen con 4 indicadores:

(1) KPI de Comunidad: permite identificar el crecimiento de la comunidad en la red social.

Es un indicador que se mide directamente en el perfil, en la seccion de seguidores. (2) KPI's
de Interaccion: Aqui se mire el engagement o interaccion real que logra el contenido. Para
este KPI se debe tener en cuenta los likes, los compartidos y los comentarios. (3) KPIs de
Alcance: indica a cuantas personas llega el mensaje. Se debe tener en cuenta métricas como
impresiones y alcance de usuarios Unicos que han visualizado el contenido. (4) KPIs de
Conversion y Resultado: con esto se puede medir el resultado en ventas y leads obtenidos,
aqui se tienen en cuenta métricas como CPC (Cost Per Click), CPL (Cost Per Lead) y CPA
(Cost Per Acquisition) y ROI (Return Of Investment).

Ahora, pasando a la opinidn de los expertos en influencer marketing entrevistados, S. Torres
(comunicacion personal, 18 de octubre, 2022) menciona que las métricas mas importantes que tiene
en cuenta la agencia al momento de seleccionar el influencer y revisar su perfil es el engagement rate
y el alcance, no obstante, resalta que las métricas también dependeran del objetivo que tenga la
campafia. Asimismo, J. Pedraza (comunicacion personal, 17 de octubre, 2022) resalta la importancia
del engagement, empero, para ella también es una métrica la cantidad de contenido que el influencer
publica, donde ademas se debe evidenciar que el influenciador use los diferentes formatos (historias,
reels, fotos, videos largos, etc.) y concluye agregando que también es importante que al momento de
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evaluar la interaccion de los seguidores con el influencers, también se evaltie como interacttia el lider
de opinién con los comentarios que le deja su comunidad.

En conclusién, las métricas mas relevantes son aquellas que demuestran qué tan conectado esta
el influencer con su audiencia y cual es su capacidad para generar conversacion entre aquellos que
lo siguen, ademas, creando contenido que le guste compartir a la gente y asi, demostrando que hace
crecer a su comunidad de forma organica. Dichas métricas son el camino para que la Pyme conozca
qué tan efectivo es el influencer llegando a su comunidad, la cual termina siendo el mismo nicho al
que la marca quiera alcanzar. Al unificar la informacién anterior se encuentra que estas son las
métricas infaltables para que las empresas evalten la influencia digital de un lider de opinién de
Instagram:

e [Engagement rate

e Alcance

e Interacciones de los usuarios

e Interacciones del influencer con los usuarios

e Visualizaciones (en el caso de videos)

e Crecimiento de seguidores

e Cantidad de veces que publica por semana

e Tipos de formatos con los que comparte contenido

Actividad 3: Precisar la segunda parte de la guia de seleccidon de influencers a través de la
informacién recolectada de fuentes primarias y secundarias.

Una vez la Pyme tenga clara su esencia, conozca a la perfeccion su target y los objetivos que
quiere lograr a nivel empresarial y de campana de IM, llega el momento para que ésta profundice en
el tema de mercadeo con los influencers e identifique a los que mas se adaptan a sus valores y ptblico
objetivo y que tengan una alta influencia digital con el fin de aumentar las posibilidades de lograr las
metas esperadas de la campanfia. Esta seccidon de la guia se dividira en 3 secciones:

Recomendacion previa: Para lograr una identificacion clara del nivel de influencia digital de un lider
de opinién en Instagram, se recomienda a la Pyme hacer un seguimiento de al menos dos semanas a
los perfiles preseleccionados.

Seccion 1: Escanea el perfil del influencer

Al tener una base muy general de influencers, esta guia sugiere iniciar filtrando a través de un

reconocimiento rapido los perfiles de Instagram. Para esto se debe identificar:

¢ Elinfluencer es un usuario muy activo o no. Evaltia las siguientes preguntas: ;Cada cuanto
publica? ;Publica diferentes tipos de contenido? ;Sube historias constantemente?

e Elinfluencer tiene seguidores reales o no. Evalua las siguientes preguntas: ;Los comentarios
de sus publicaciones son de gente real? ;Ha realizado concursos donde mencione que para
participar deben seguirle?

e Elinfluencer cuida de su perfil. Evaltia las siguientes preguntas: ; Tiene un perfil armoénico
visualmente? ;La calidad de las publicaciones es buena? ;Posee buena ortografia y no hace
uso de un vocabulario soez?

Una vez se termina de responder esas preguntas y haber filtrado cierta cantidad de influencers, inicia
la siguiente seccion.

Seccion 2: Unidos por el mismo ADN
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Como Pyme ya debes tener claro de dénde vienes y para donde vas, qué quieres lograr con tu
campafia, qué quieres que los consumidores y el publico reconozca de tu empresa, como vas a
impactar y por qué caminos lo haras. Es aqui donde se encuentra la base fundamental que creard el
vinculo mas importante con los influencers. En esta seccion se pretende orientar a la Pyme a través
de la identificacién de aspectos clave como lo son los valores, la filosofia y principios que debe tener
un influencer y que también deben adaptarse a los de la empresa. Para esto inicialmente es
importante conocer los segmentos en los que pueden estar ubicados los influencers y que este se
relacione con los productos o servicios ofrecidos por la marca, algunos ejemplos son: influencers de
moda, comida, viajes, estilo de vida, videojuegos, entretenimiento, fitness, vloggers, etc.

Posteriormente identificado el sector al que pertenece el o los influencers que encajan con el
sector de tu marca, es hora de evaluar sus atributos imprescindibles que debe poseer como lider de
opinion. Para esto, identifica lo siguiente:

e Transparente: Un atributo fundamental de un lider de opinién es su transparencia, esto hace
que su audiencia lo vea como una persona en la que pueden confiar, por ende, tendran en
cuenta con mayor frecuencia su opinidn. Para identificar mejor esto se puede hacer preguntas
como: ;Este perfil me genera confiabilidad? ;Cuando les hace publicidad a otras marcas
comunica con adornos innecesarios la informacién? ;Crea contenido que se siente organico?
(Demuestra ser alguien seguro de si mismo al opinar? ;Es claro y objetivo al hablar?

e Creativo: Para ser un creador de contenido se necesita ser disruptivo y entretener a la
audiencia. Para esto puedes hacerte preguntas como: ;Como edita los videos, las fotos, las
historias? ; Al ver su contenido te dan ganas de explorar mas? ; Visualmente qué sensaciones
te genera? ;Tiene un perfil cuidado? ;Cémo hace que su audiencia participe de sus
publicaciones?

e Auténtico: La autenticidad es parte de la marca personal de un influencer, es uno de los
atributos por los que mas puede llegar a ser reconocido. Su autenticidad podria ser la que le
dara el toque que también haga que tu marca se diferencia. Para esto es necesario
preguntarse: ;Tiene una personalidad muy definida? ;Tiene su propio estilo y forma de
comunicar sus opiniones a la audiencia? ;Se siente genuina su forma de ser y hacer las cosas?

e Apasionado: Un influencer apasionado sera alguien que siempre esté dispuesto a dar lo
mejor de si para crecer y aportar a su audiencia. Esa misma pasion servira para que al
momento de llevar a cabo la campana trate de lograr los mejores resultados. Resuelve las
siguientes preguntas: ;Habla constante con amor sobre cierto tema? ;Demuestra que cosas
le apasionan en su perfil? ;Le dedica tiempo y espacio a su comunidad y a hacerla crecer?
¢Se nota el esfuerzo y la dedicacion en la produccion del contenido?

e Activo: Un lider de opinion debe ser alguien que constantemente este pendiente de su
comunidad, que la mantenga con contenido nuevo cada cierto tiempo y no se sienta ausente
de sus redes sociales. Pregtintate ;responde comentarios de su comunidad? ;realiza
actividades donde interacttie con sus seguidores? ;mantiene un perfil donde constantemente
se puede encontrar contenido y en diferentes formatos? ;realiza sesiones en vivo para
acercarse mas a su comunidad?

e Especializado en algtin tema, producto o clase de producto: este atributo es importante

cuando se quiere identificar mejor el nicho al que se dirige el influencer. Cuando se
especializan en cierto tema, producto o clase de producto su contenido girara en torno a este.
Un ejemplo de esto es, una mujer influencer amante de los gatos y que crea contenido
respecto a este. Esta influencer ser4 entonces alguien que se especialice mas en esta mascota,
por ende, su publico objetivo seran personas que tengan la misma pasiéon y amor por los
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gatos. Aqui puedes hacer preguntas como: ;Sobre qué tema gira su contenido? ;Comparte

informacién constante sobre cierto tema especifico? ;Muestra varios temas de interés o s6lo

uno?
Finalmente, es importante recalcar que cada vez que respondas alguna pregunta, la relaciones con el
ADN de tu empresa. Ya que lo ideal es que la esencia que corra por las venas de tu empresa debera
ser la misma que corra por las venas de los influencers que seleccionaras. Una vez hecho eso y
encontrado el perfil que mejor se adapte, ya habras filtrado otros tantos perfiles de influencers que
no van con tu empresa. Finalmente, pasas a la secciéon donde tendras en cuenta los niimeros que
demuestran sus resultados como influencer.

Seccidn 3: Los nimeros también hablan

Antes de comenzar, los nimeros que hablan no son el de la cantidad de seguidores que tiene el
influencer. En la lista de importancia de las métricas, dicha cifra sera el tltimo criterio para tener en
cuenta. Esta guia pretende acabar con el mito de que a mayor cantidad de seguidores, mas alcance se
tendra, cuando al final lo que importa es la calidad del publico objetivo y no la cantidad de
seguidores. Una vez la Pyme entienda esto, también debe quedar claro que un influencer no se reduce
solo a nimeros, estos se tendran en cuenta a la hora de conocer mas la aceptacion del contenido y la
interaccion generada. Finalmente, para esta seccién también sera necesario haber entablado una
conversacion con los influencers para asi pedirles las estadisticas e insights de su perfil, ya que

Instagram les permite tener acceso a ellos. De ahi procederds a analizar las siguientes métricas:
e Engagement Rate: Esta métrica ayuda a identificar qué tan conectada esta la audiencia del
influencer con el contenido que publica, es decir, el engagement es el grado en el que un
consumidor interactiia y se compromete con el lider de opinion online. Esta métrica se puede

ver en las estadisticas que el influencer comparta, sin embargo, si se desea calcularlo de forma
manual se debe hacer lo siguiente:
ER Imdgenes = (me gusta + comentarios + cantidad de seguidores) x 100
ER Videos = (visualizaciones + me gusta + comentarios + cantidad de seguidores) x 100
Recomendacion: Para tener una visién general real, se recomienda calcular la métrica con al
menos las taltimas 10-15 publicaciones.

e Impresiones y Alcance: Con estas cifras identificaras el nimero de veces que cada post ha

sido visualizado, es decir, las veces que un mismo usuario vio el contenido. Y el alcance te
indicard la cantidad de usuarios tinicos que han visualizado el contenido del influencer. En
resumen, si un mismo usuario ve varias veces una publicaciéon se registran varias
impresiones, mientras que el alcance registra la cantidad de usuarios que vieron la
publicacién mas no la cantidad de veces que la vieron.

e Comentarios: En esta métrica debes analizar si el influencer al publicar contenido crea un
espacio donde su audiencia participe activamente a través de comentarios. Es decir, qué
cantidad de comentarios puede llegar a generar con un post. Una mala interaccion respecto
a esto seria por ejemplo, un influencer que tenga 300 mil seguidores pero que tan solo le
comenten 10 personas.

e Actividad: se refiere a qué tan activo es el influencer respondiendo comentarios y mensajes
de su comunidad. Esto es fundamental evaluar, porque un influencer que mantiene contacto
constantemente con su audiencia logra tener mayor conexién con la misma. Aqui se puede
revisar qué tantos comentarios responde el influenciador cada vez que realiza una
publicacién.
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e Crecimiento de seguidores: aqui se tiene en cuenta los nuevos seguidores frente a los

antiguos para identificar si hay un aumento o no. Este punto es importante tenerlo en cuenta
para evitar estafas, ya que actualmente hay plataformas gratis o pagas que al usarlas hace
aumentar de seguidores a cualquier persona a través de cuentas falsas. Al observar un
aumento constante de seguidores, es mas probable que sean organicos pero si se identifican
muchos varios picos, podria estar haciendo uso de las plataformas ya mencionadas o
realizando rifas a cambio de que las personas le sigan.

Recomendacién: Para verificar esto podrias hacer un seguimiento de al menos 2 semanas.

e Menciones: Este apartado puede ser opcional. Aqui se debe analizar si el influencer ya ha
trabajado con otras marcas, con cudntas lo ha hecho y que interacciones logré obtener en
dicha publicacion. Esto también servira para entender mejor cual es el ptblico del influencer
y qué intereses tiene respecto a marcas.

Objetivo especifico 3: Concretar la guia de seleccion de influencers a través de la validacion con
un experto en influencer marketing,.

Para el desarrollo de este objetivo se decide realizar una investigacion por medio de fuentes
primarias, de aqui se extraera la informacion pertinente sobre las mejoras que se le pueden aplicar al
modelo preliminar de la guia para posteriormente realizar los ajustes necesarios y presentar la
version final. La fuente primaria serd el experto en influencer marketing Luis Leafio, CEO de Airama
Digital, una agencia mercadeo con influenciadores.

Actividad 1: Validar la primera y segunda parte de la guia de seleccion de influencers a través
de una entrevista con un experto en influencer marketing.

Para esta actividad se lleva a cabo la entrevista por medio de la plataforma Google Meet, aqui
se le presenta a Luis Leafio una guia preliminar creada a partir de la uniéon de los resultados del
objetivo especifico 1, actividad 3 y objetivo especifico 2, actividad 3. Al presentarle la guia preliminar,
se busca recibir una retroalimentacién desde su conocimiento respecto a las estrategias de influencer
marketing para robustecer la guia.

Resultados actividad 1:

Para L. Leafio (comunicacién personal, 25 de octubre, 2022) la guia representa una inducciéon en
el mundo del mercadeo con influencers, menciona también que “ayuda a desmitificarle a las Pymes

que ciertos trabajos con influenciadores no dan resultados, y el que si dé resultados depende mucho
de un buen ejercicio desde la seleccion y entendimiento del influenciador”. Asimismo, sugiere que la
guia debe tener un acercamiento al marketing 5.0, donde se tenga como centro “la experiencia del
consumidor a través de su interacciéon con la tecnologia y desde la realidad del cambio del
comportamiento del consumidor. Segun indican las tendencias en marketing 2022, tomaran
prioridad la conveniencia, los valores, la sostenibilidad y la innovacién”.

Por otra parte, el CEO de Airama digital, comenta que a partir de su relacionamiento con las
Pymes, lo que inicialmente se preguntan al momento de trabajar con influencers, mas que el “qué”,
es el “;quién?” y “;cuanto me cuesta?”. Esto incluso permite rectificar que cuando las pequenas y
medianas empresas quieren activar una campana con influenciadores, su principal cuestionamiento
tiene que ver con la seleccion de estos. Agregado a esto y respecto a los primeros pensamientos que
suele tener una Pyme, Leafio indica que, estas suelen interesarse mas por el ROI que por ser
competitivas en un principio, ya que esperan que al estar invirtiendo exista un retorno positivo.

Cuando de relacionar los valores de la empresa con los del influencer, el especialista en
marketing asegura que también es relevante tener en cuenta temas de vision y misién, asegurando
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que ese es el foco del nuevo marketing 5.0. Cuando de identificar atributos se trata, Luis Leafio afirma
que “ser apasionado” es una caracteristica ambigua, agregando que “ser apasionado es un término
emocional no constante, por eso considero que seria mejor identificar si perfil del influenciador es
profesional o no”. Leafio reitera que hay ciertas métricas que en el mundo del influencer marketing
no se consideran como KPI's, como por ejemplo: la actividad, el crecimiento de seguidores y las
menciones de marcas. Ademas, asevera que éstos siguen siendo de relevancia, no obstante, deberian
estar en otra seccion. Finalmente, para el seguimiento de los KPI's de seleccidn y otros factores como
la actividad, el flujo de seguidores y las menciones de marca, sostiene se deben evaluar por al menos
30 dias, eso permitira tener un mejor panorama que el que se puede observar en 2 semanas y por
ende, resultara en la eleccién de un influencer mas adecuado para la campana de IM.

Es asi entonces como a partir de todos los comentarios realizados por el especialista, se identifica
que existen oportunidades de mejora de la guia y que ademas, ese enriquecimiento permitira que
esta sea mas clara para las Pymes y les permita evaluar con mayor rigurosidad los diferentes criterios
alli estipulados.

Actividad 2: Ajustar la versién inicial de la guia de seleccidn de influencers de Instagram con los
ajustes recomendados por el experto en influencer marketing.

Para esta actividad se lleva una unificaciéon de la guia preliminar con las oportunidades de
mejora analizadas en la entrevista con Luis Londofio, CEO de Airama Digital. Una vez se realizan los
ajustes en esta actividad, se da por concretada la versién final de la guia para que las Pymes, que
apenas se estan adentrando al mundo del mercadeo con influenciadores, puedan seleccionar los
perfiles adecuados para su marca.

Resultados actividad 2:

Guia para que Pymes colombianas sin experiencia en influencer marketing seleccionen
adecuadamente influenciadores de Instagram para colaborar con su marca

El influencer marketing es una forma de mercadotecnia que permite aprovechar a personas
influyentes de las redes sociales para que las marcas conecten con su publico objetivo de una forma
mas personal que con la publicidad tradicional. Como entendemos que apenas estan entrando a este
mundo, es importante tener en cuenta el siguiente concepto:

¢ Influenciadores, influencers o personas influyentes: Son aquellos que tienen la habilidad
para comunicar, atraer y conducir audiencias a tomar acciones gracias a su gran credibilidad,
ademas de tener la capacidad para generar contenidos de forma constante y creativa.

Ahora, te preguntaras porqué el foco de esta guia es Instagram. Esto sucede porque ademas de
estar en el top 4 de las redes sociales mas usadas a nivel mundial y ser la tercera red social mas usada
por los colombianos, en Colombia existen mas de 500.000 influenciadores de Instagram.

Entonces, para iniciar la guia, te conduciremos a través de 6 secciones que abarcan los puntos
clave que se deberan tener en cuenta para seleccionar a los influencer de Instagram que mas se
adecuen a tus objetivos de marca.

Seccion 1: El1 “;por qué?”

Normalmente, las empresas en lo primero que piensan a la hora de trabajar con influencers es
en el “;quién?”, “;cuanto me cuesta?” y “;como?”. Y aunque son preguntas sumamente importantes
estas seran para mas adelante, por ahora lo mas importante es el “;por qué?” de lo que se quiere
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llevar a cabo. Al final, entender que el “;por qué?” afectara el “;quién? y el “;cdmo?”. Es decir,
entender lo que la empresa quiere lograr afecta la colaboracién que se creara con los influencers, de
ahi la importancia de identificar inicialmente el objetivo de la campafa y la marca.

Para llegar a esa lucidez, se recomienda que la Pyme realice un ejercicio de autoevaluacién de
manera honesta a través de las siguientes preguntas:

e ;Qué quiero lograr como empresa?

e ;Qué resultados quiero lograr con la camparia de IM?

e ;Cual seria el resultado ideal de la colaboraciéon con influencers?

e ;Cuadl es la situacién actual real, el contexto sociocultural y las tendencias con respecto al

objetivo que quiero lograr?

e ;Cuadl es el paso a paso de la estrategia para alcanzar dichos objetivos?

Una vez resuelvas esas dudas y tengas mayor claridad respecto al propdsito que tienes con la
campafia, es necesario conocer a fondo tu empresa, ya verds porqué.

Seccion 2: E1 ADN de mi empresa

Cualquier empresario o emprendedor debe conocer en toda su extension su identidad de marca
y todo lo que ésta abarca. De ahi se desprende un conjunto de rasgos que definen los valores, la ética
y los principios del negocio. Son esos atributos y esa esencia la que muestras a tu publico objetivo y
nicho de mercado, y al tener tan clara la naturaleza de tu marca se facilitara la identificacion de el o
los influencers que se ajustan a lo que es tu empresa, para asi convertirse en fieles transmisores de los
mismos valores, principios y ética de la marca. Pero para lograr tal identificacion también es necesario
realizar un ejercicio de autoevaluacién, te sugerimos responder preguntas como:

e ;Simimarca fuera una persona como seria?; ;Seria un hombre o una mujer?; ;De qué edad?;

¢Dénde estaria ubicada su casa y como seria?; ;Quiénes serian sus amigos?

e ;Cuales son los valores que rigen la organizacion?

e ;Qué le transmito a mis clientes como marca?

e ;Qué me diferencia de otras marcas de la misma industria?

e ;Cudles son los atributos que mads se destacan de mi empresa?

e ;Cual es mi vision y mi mision como marca?
Recomendacion: Para aterrizar un poco mas las preguntas de esta seccion se podria ayudar también
preguntandoles a los colaboradores y clientes de la empresa.

Seccion 3: Tu audiencia ideal

Una vez tienes claro el “por qué” realizar una campafia de IM e identificar tu ADN como marca,
es importante perfilar el nicho al que la empresa esta dirigida. Es importante entender a profundidad
quién es la audiencia concreta para determinado producto o servicio con el que se llevara a cabo la
campana de influencer marketing, ya que puede existir una diferencia muy grande entre una
campafia con un publico objetivo especifico y otra con otros lineamientos. La certeza con que definas
tu cliente potencial posibilitara un mejor emparejamiento con los influencers y optimizara los
resultados esperados con las audiencias de los influenciadores seleccionados para la relacion
comercial. Un ejemplo de lo que no debe pasar es que, el target de la empresa sea jovenes entre los
15 a 20 afios y que el influencer con el que trabaje tenga una audiencia de hombres entre los 25 y 35
anos. Eso s6lo puede suceder si el objetivo de la campana es llegar a un nuevo nicho o los lineamientos
de la estrategia realizada lo requieren. Es decir, otro ejemplo es que el publico objetivo sea jovenes
entre los 12 y 17 afios y la audiencia requerida sean padres mayores de 30+ quienes tienen un mayor
poder adquisitivo para comprar dicho producto o adquirir ese servicio.
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Para enriquecer la informacion acerca del publico objetivo de la empresa, se recomienda
realizarse las siguientes preguntas:

e ;Quién paga por el producto o servicio de mi empresa?

e ;Qué necesidades cubre mi producto o servicio?

e ;Cuadles son sus mayores necesidades, problemas y deseos del cliente ideal?

e ;Qué tipo de compradores tengo actualmente?

e ;Son hombres o mujeres los que compran el producto?

e ;Cuantos afos tiene el consumidor ideal?

e ;Donde se encuentran mis consumidores potenciales?

e ;Cuadles son las principales preocupaciones de mi consumidor ideal?

e ;Para qué nivel socioeconémico va dirigido mi producto o servicio?
En resumen se debe conocer principalmente su edad, género, nivel de ingresos, habitos de consumo,
ocupacion, estado civil, localizacidon geografica, hobbies e intereses, valores, filosofia, etc. Entre mas
profunda la investigacion de tu publico objetivo, mucho mejor.

Una vez tengas clara la esencia de tu marca, conozcas a la perfeccion su publico objetivo y los
objetivos que quieres lograr a nivel empresarial y a nivel de estrategia de influencer marketing, llega
el momento de identificacién y seleccion de influencers que mas se adapten a los valores y publico
objetivo de tu marca y que ademas, posean una alta influencia digital. Todo esto sera con el fin de
aumentar las posibilidades de lograr las metas esperadas de la campana.

Recomendacion previa: Para lograr una identificacion clara del nivel de influencia digital de un
influenciador, se recomienda hacer un seguimiento de al menos 30 dias al comportamiento y métricas
de los perfiles preseleccionados.

Seccion 4: Escanea el perfil del influencer
Una vez creas una base muy general de influencers, se sugiere comenzar filtrando a través de
un reconocimiento rapido los perfiles de Instagram. Para esto responde las siguientes preguntas y ve
descartando a quien no cumpla con ese requerimiento:
e Es un influencer muy activo?; ;Cada cudnto publica?; ;Publica diferentes tipos de
contenido?; ;Sube historias constantemente?
e ;Qué tan reales son sus seguidores?; ;Los comentarios de sus publicaciones son de gente
real? ;Ha realizado concursos donde mencione que para participar deben seguirle antes?
Esto se hace porque probablemente si es alguien que ha aumentado de seguidores a través
de concursos, probablemente sea alguien que no tiene una audiencia que conecte con él o
ella, sino que realmente hay un interés de premios o regalos de por medio.
e ;Elinfluencer cuida de su perfil? ; Tiene un perfil armoénico visualmente? ;La calidad de las
publicaciones es buena? ;Posee buena ortografia y no hace uso de un vocabulario soez?
Una vez se terminas de responder esas preguntas, ya habras filtrado cierta cantidad de
influenciadores. Sigamos a la siguiente seccion.

Seccion 5: Unidos por el mismo ADN

Como Pyme ya debes tener claro de dénde vienes y para donde vas, qué quieres lograr con tu
campafia, qué quieres que los consumidores y el publico reconozca de tu empresa, como vas a
impactar y por qué caminos lo haras. Esa es la base fundamental que creard el vinculo mas importante
con los influencers. En esta seccion te orientaremos a través de la identificacion de aspectos clave
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como lo son los valores, la filosofia y principios que debe tener un influencer para ser alguien
realmente influyente con su audiencia y que esto, sea beneficioso para tu empresa.

Inicialmente es importante conocer los perfiles de contenido en los que pueden estar ubicados
los influencers y que este se relacione con los productos o servicios ofrecidos por tu marca, algunos
ejemplos son: influencers de moda, comida, viajes, estilo de vida, videojuegos, comedia, fitness,
tecnologia, etc.

Posteriormente identificado dichos perfiles de contenido que se adecuen a tu marca, es hora de
evaluar los atributos imprescindibles que debe poseer como influenciador. Identifica lo siguiente:

e Transparente: Un atributo fundamental de un influencer es su transparencia, esto hace que
su audiencia lo vea como una persona en la que pueden confiar, por ende, tendran en cuenta
con mayor frecuencia su opinién. Para identificar mejor esto se puede hacer preguntas como:
(Este perfil me genera confiabilidad? ;Cuando les hace publicidad a otras marcas comunica
de forma genuina y creible? ;Su contenido es organico y genera respuesta positiva en su
audiencia? ;Demuestra ser alguien seguro de si mismo al opinar?

e Creativo: Para ser un influencer y crear contenido se necesita ser disruptivo y entretener a la
audiencia. Para identificar esto puedes hacerte preguntas como: ;Cémo edita los videos, las
fotos, las historias? ;Al ver su contenido te dan ganas de explorar mas? ;Visualmente qué
sensaciones te genera? ;Tiene un perfil cuidado? ;Como hace que su audiencia participe de
sus publicaciones? ;Como retiene y mantiene cautiva a su audiencia?

e Auténtico: La autenticidad es parte de la marca personal de un influencer, es uno de los
atributos por los que mas puede llegar a ser reconocido. Su autenticidad podria ser la que le
dara el toque que también haga que tu marca se diferencie. Para identificar esto preguntate:
(Tiene una personalidad muy definida? ;Tiene su propio estilo y forma de comunicar sus
opiniones a la audiencia? ;Hay algo destacable de su personalidad?

e Profesional: Un influencer debe manejar cierto profesionalismo en su perfil, sera alguien que
siempre esté dispuesto a dar lo mejor de si para crecer y aportar a su audiencia. Este atributo
servird para que al momento de llevar a cabo la campafa trate de lograr los mejores
resultados. Resuelve las siguientes preguntas: ;Habla constantemente con pasion sobre cierto
tema? ;Demuestra que cosas le apasionan en su perfil? ;Le dedica tiempo y espacio a su
comunidad y a hacerla crecer? ;Se nota el esfuerzo y la dedicacion en la produccion del
contenido?

e Activo: Un influenciador debe ser alguien que constantemente este pendiente de su
comunidad, que cree contenido nuevo cada cierto tiempo y no se sienta ausente de sus redes
sociales. Pregtintate: ;responde comentarios de su comunidad? ;realiza actividades donde
interactle con sus seguidores? ;mantiene un perfil donde constantemente se puede
encontrar contenido y en diferentes formatos? ;de qué forma se acerca mas a su comunidad?
(realiza eventos, dinamicas, convivencias u otras?

e Especializado en algin tema, producto o clase de producto: este atributo es importante
cuando se quiere identificar mejor el nicho al que se dirige el influencer. Cuando se

especializan en cierto tema, producto o clase de productos su contenido girara entorno a éste.
Un ejemplo de lo anterior puede ser, una mujer influencer amante de los gatos y que crea
contenido alrededor de los mismos. Dicha influencer sera entonces alguien que se especialice
mas en estas mascotas, por ende, su publico objetivo seran personas que tengan la misma
pasion y afinidad por los gatos. Aqui puedes hacerte preguntas como: ;Sobre qué tema gira
su el contenido de este influencer? ;Comparte informacidon constante sobre cierto tema
especifico? ;Muestra varios temas de interés o s6lo uno?
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Finalmente, es importante recalcar que cada vez que respondas alguna pregunta, la relaciones con el
ADN de tu empresa. Ya que lo ideal es que la esencia que corra por las venas de tu empresa debera
ser la misma que corra por las venas de los influencers que seleccionaras. Una vez hecho eso y
encontrado el perfil que mejor se adapte, ya habras filtrado otros tantos perfiles de influencers que
no van con tu empresa.

Seccion 6: Los numeros también hablan

IMPORTANTE: Para esta seccion sera necesario haber entablado una conversacion con los
influencers para asi pedirles las estadisticas e insights de su perfil, ya que Instagram les permite tener
acceso a ellos y te facilitaria mucho el proceso de analisis de métricas.

Es importante aclarar que los nimeros mas significativos en un perfil de Instagram no es el de
la cantidad de seguidores que tiene el influencer. En la lista de importancia de las métricas, dicha
cifra serd el ultimo criterio a tener en cuenta, por eso esta guia también pretende acabar con el mito
de que a mayor cantidad de seguidores, mas engagement tiene el influencer. Pero ;qué es el
engagement? es el nivel de compromiso que se establece entre una marca o influencer y su audiencia
en los diferentes tipos de comunicaciones. Por eso, es importante que como marca crees una relacion
con un influencer que tenga un engagement algo y no millones de seguidores.

Las métricas que analizaras en los perfiles te permitirdn conocer mas la aceptacion del contenido
del influencer y la interaccion generada, de ahi que lo recomendable es comenzar analizando las
siguientes métricas:

e Engagement Rate: Esta métrica ayuda a identificar qué tan conectada estd la audiencia del
influencer con el contenido que publica, es decir, el engagement es el grado en el que un
consumidor interactiia y se compromete con el lider de opinién online. Esta métrica se puede
ver en las estadisticas que el influencer comparta, sin embargo, si se desea calcularlo de forma

manual se debe hacer lo siguiente:
ER Imdgenes = (me gusta + comentarios + cantidad de seguidores) x 100
ER Videos = (visualizaciones + me gusta + comentarios + cantidad de seguidores) x 100
Recomendacion: Para tener una vision general real, se recomienda calcular la métrica con al
menos las tltimas 10-15 publicaciones.

e Impresiones y Alcance: Con estas cifras identificaras el numero de veces que cada post ha
sido visualizado, es decir, las veces que un mismo usuario vio el contenido. Y el alcance te
indicara la cantidad de usuarios nicos que han visualizado el contenido del influencer. En

resumen, si un mismo usuario ve varias veces una publicacién se registran varias
impresiones, mientras que el alcance registra la cantidad de usuarios que vieron la
publicacién mas no la cantidad de veces que la vieron.

e Comentarios: En esta métrica debes analizar si el influencer al publicar contenido crea un
espacio donde su audiencia participe activamente a través de comentarios. Es decir, qué
cantidad de comentarios puede llegar a generar con un post. Una mala interaccién respecto
a esto seria por ejemplo, un influencer que tenga 300 mil seguidores pero que tan solo le
comenten 10 personas.

Seccion 6.1: Bonus de otros factores que también te ayudaran a filtrar influencers

e Actividad: se refiere a qué tan activo es el influencer respondiendo comentarios y mensajes
de su comunidad. Esto es fundamental evaluar, porque un influencer que mantiene contacto
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constantemente con su audiencia logra tener mayor conexién con la misma. Aqui se puede
revisar qué tantos comentarios responde el influenciador cada vez que realiza una
publicacién.

e Crecimiento de seguidores: aqui se tiene en cuenta los nuevos seguidores frente a los
antiguos para identificar si hay un aumento o no. Este punto es importante tenerlo en cuenta
para evitar estafas, ya que actualmente hay plataformas gratis o pagas que al usarlas hace
aumentar de seguidores a cualquier persona a través de cuentas falsas. Al observar un
aumento constante de seguidores, es mas probable que sean organicos pero si se identifican
muchos varios picos, podria estar haciendo uso de las plataformas ya mencionadas o
realizando rifas a cambio de que las personas le sigan.

e Menciones: Este apartado puede ser opcional. Aqui se debe analizar si el influencer ya ha
trabajado con otras marcas, con cuantas lo ha hecho y que interacciones logré obtener en
dicha publicacién. Esto también servira para entender mejor cual es el publico del influencer
y qué intereses tiene respecto a marcas.

Justo después de realizar el respectivo analisis de seleccion y aplicar las pautas de la guia, es momento
de hacer tangible la relacién con los influenciadores con los que finalmente encontraste la afinidad
necesaria para la campana de Influencer Marketing de tu marca. Comunicate con ellos y preséntales
un briefing o resumen de la campafia donde informes sobre: tu marca, sus antecedentes, los valores,
la personalidad y el tono de comunicacién que utiliza la marca, el producto o servicio que quieres
promocionar, las ventajas que estos poseen, explica el concepto creativo de la campafia, cudl es la
estrategia, cudles son tus objetivos, qué buscas como marca, qué buscas que haga el influencer, qué
tipo de contenido quieres que genere el influencer, explica cudl es la idea 0 mensaje a comunicar, lo
que debe y no debe hacer, acordar cuestiones, tiempos y condiciones de exclusividad, qué cuenta o
cuentas debe mencionar, acuerda fechas y horarios de publicacién, condiciones de pago y cualquier
otro criterio que consideres importante. Por tltimo y lo mas importante, una vez hayas iniciado y
finalizado la camparia no te olvides de hacer seguimiento y medir resultados y estadisticas del
contenido realizado por el influencer para tu marca.

9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones:

1. Laguia presentada desglosa diferentes factores relevantes para tener en cuenta que permiten
acercarse mejor a la creacion de las estrategias de influencer marketing a través de criterios
y métricas soportadas en la teoria de diferentes fuentes y en el asesoramiento de un experto
en IM. Por ende, las Pymes podran apoyarse en la presente guia donde el mismo experto
sugiere que ésta "ayuda a desmitificarle a las Pymes que ciertos trabajos con influenciadores
no dan resultados, y el que si dé resultados depende mucho de un buen ejercicio desde la
seleccién y entendimiento del influenciador”

2. Al crear la guia se concluye también que, el ejercicio de ésta no solo apoya en temas de
creacion de camparfias de influencer marketing sino que paralelamente ayuda al empresario
en el asentamiento de temas relevantes a nivel organizacional y de mercadeo como Io es la
identidad de marca, ya que induce a las Pymes colombianas a profundizar en su filosofia,
valores y esencia de esta misma para asi tener mas claros sus objetivos y su publico objetivo.
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3. Por tltimo, se concluye de la profundizacion a través de la teoria y el asesoramiento de los
expertos sobre el proceso de seleccion de influencers que la guia no sélo aporta un paso a
paso sino que también desmitifica la percepcion de que un influencer es quien tiene millones
de seguidores, sino que aclara que para ser influencer se necesitan atributos y métricas
especificos. Ademas, la guia también lleva a desmitificar la "facilidad de los procesos"
demostrando que el pensamiento estratégico es primordial y debe ir acompafiado de una
estructura estratégica finamente estudiada y aplicada para mejorar resultados y evitar
pérdidas.

Recomendaciones

1. Aunque la red social predilecta para este estudio de campana digital con influenciadores fue
Instagram, al ser la plataforma popular entre los influencers y la generacion millennial, la
investigacion se podria extender a otras plataformas por las que también se mueven los
lideres de opinién, como lo son TikTok, Facebook, Twitter, YouTube y demas. Sobre todo
tratando de evaluar si el nicho y el tipo de contenido que crea el influencer en Instagram es
el mismo que maneja en otras redes sociales. Esto podria llevar a que las Pymes a través de
este influencer abarque una estrategia de comunicacion mas amplia al tener como opcién
otros medios de creacion de contenido.

2. Sibien la parte de medicion de resultados de la campana se evidencia en la estructura de una
estrategia de marketing con influencers, esta no fue el foco de la investigaciéon. Como parte
complementaria y con la misma importancia que el paso de seleccién de influencers, se
recomienda extender la investigacion hasta la profundizacion de las métricas y estadisticas
para evaluar los resultados que se obtienen en la campana al haber trabajado con ciertos
influencers. Esto permitiria incluso valorar qué tan efectivo fue el proceso de seleccioén si se
tiene como criterio que la empresa haya aplicado la guia aqui expuesta.

3. Aun cuando la guia expuesta se muestra en un plano generalizado, es decir, como un modelo
que cualquier Pyme puede aplicar, es importante aclarar que existe una limitacion respecto
a su estructuracion, ya que su creacién se limitd a las opiniones de expertos y teoria extraida
de fuentes secundarias, mas no se aplica a casos reales. Por ende, se recomienda realizar
investigaciones donde se aplique la guia a las empresas de los diferentes sectores de la
industria colombiana para asi corroborar el alcance, la efectividad y aplicabilidad de ésta.
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