ILINAP=C

UNIV=RSIOAD AP=C

Decanato de Artes y Comunicacion
Escuela de Publicidad

Trabajo de Grado para optar por el titulo de:
Licenciatura en Publicidad

DESARROLLO DEL INSTAGRAM INFLUENCER EN EL AREA DE MODAS
COMO MEDIO PUBLICITARIO, SANTO DOMINGO, REPUBLICA DOMINICANA,
2016 - 2017.

Sustentantes:
Xangely Anduijar 2014-2357
Cynthia Garcia 2014-2815
Willy Rodriguez 2015-0167

Asesora:
Msc. Cristina Brito

Santo Domingo, D. N.
Julio, 2018.

Los datos expuestos en el presente Trabajo de Grado
son de responsabilidad exclusiva de los sustentantes.









indice

DEDICATORIA
AGRADECIMIENTOS

INTRODUCCION

Capitulo I.: Marco Tedrico

1.1.
111
11.2.
1.1.3.

1.2.
1.2.1.

1.2.2.
1.2.3.

1.3.
1.3.1.

1.3.2.
[ASiee
1.3.4.
1.3.5.

1.4.
1.4.1.

1.4.2.
1.4.3.
1.4.4.
1.4.5.
1.4.6.

Las Redes Sociales

{Qué son las Redes Sociales?

Ventajas de las Redes Sociales

Las Redes Sociales como Instrumento de Ventas

Red Social Instagram
Historia

dComo funciona la publicidad de Instagram?

dComo funciona Instagram para las empresas?

El Instagram Influencer

dQuiénes son los Instagram Influencers?

Tipos de Instagram Influencers

Instagram Influencers dominicanos mas destacados

¢Como trabajan los Instagram Influencers?

dCual es el perfil de un Instagram Influencer para una marca de moda?

Relacidn Marca - Influencer

Marcas de Modas destacadas en Santo Domingo
La Importancia de la Imagen

dCAdmo elegir a los mejores Influencers?

Herramientas de Publicidad proporcionadas por Instagram

Técnicas utilizadas por los Instagram Influencers

Ventajas de incluir al Instagram Influencer en una Estrategia Digital

13
14
14
14
18

20
20
21

22

24
24
25
27
42
42

45
45
53
54
55
58
1)



1.5. EIl Social Media

1.5.1. éQué es el Social Media?

1.5.2. Tipos de Social Media y qué incluye

1.5.3 Pasos para una Campana de Social Media

1.5.4. Uso del Instagram Influencer para el Engagement

1.5.5. El éxito del Instagram Influencer

Capitulo Il.: Aspectos Metodoldgicos

2.1. Tipo de Investigacion

2.2. Métodos de Investigacion
2.3. Poblacion

2.4. Muestra

2.4.1. Tamano de la Muestra

2.5. Técnicas e Instrumentos

Capitulo Ill.: Presentacion y Analisis de los Resultados

3.1. Entrevistas

3.2. Encuestas

CONCLUSION

RECOMENDACIONES

FUENTES BIBLIOGRAFICAS

ANEXOS O APENDICES

o1
o1
o1
62
65
66

69

70
VAl
VA
73
73
74

77

79
96

121

124
126
129



DEDICATORIA

A Dios

Por permitirme desarrollarme en una de las carreras que mas me gus-
tan por ir vinculado a la mentalidad que formé y a los gustos que en el
transcurso se desarrollaron sin dificultad. Gracias a El, me guié de un
camino lleno de conocimiento y forjacion en valores y en habilidades de

paciencia e inteligencia que me permitieron llegar a donde hoy estoy.

A mi madre

Por apoyarme en cada una de las facetas de mi trayecto estudiantil, en-
sefAarme que la universidad es como la vida: hay que saberla llevar a su
ritmo y aprender de cada fallo y cada victoria; que con metas pautadas
siempre se llegard a donde esperas y mucho mas.

A mi padre

Por siempre apoyarme en toda decision que desde un principio tomé
tanto a la hora de comenzar a estudiar en esta institucion UNAPEC y de
elegir la carrera de publicidad hasta el momento de acompafarme y ver

los resultados de este largo pero fructifero camino profesional.



AGRADECIMIENTOS

Agradezco a la Universidad APEC por darme la oportunidad de aprender todos los conceptos, teorias
y conocimientos que me permitieron desarrollarme como profesional dentro del area de Publicidad, asi
como a todos los profesores, companeros y demas docentes de la institucion que hicieron que mi resul-
tado esperado fuera posible.

Agradezco a nuestra asesora de tesis por instruir e indicarnos qué hacer dentro de esta etapa final en mi
carrera y las de mis compaferos de trabajo de grado. Porque dentro de sus consejos y comentarios tam-

bién podiamos confiar en ella no sélo como asesora sino también como una amiga.

Agradezco todas las circunstancias y personas que estuvieron conmigo desde el principio de mi proceso
educativo hasta el ultimo minuto que me encuentre en mi ceremonia de graduacion. A mis amigos, famil-
iares, companeros de estudio, de tesis y de trabajo y a Canvas que demostraron a diario apoyarme vy al

mismo tiempo brindarme las herramientas para poder continuar con este proyecto.

Y por ultimo pero no menos importante a todas las personas del medio que aportaron la informacion

necesaria para completar los procedimientos y pasos de esta tesis.

Nangely Andggar



DEDICATORIA

Este trabajo de grado se lo dedico en primer lugar a Dios, por per-
mitirme cursar por este camino que elegi, y ayudarme a enfrentar cada
obstaculo que en este se interpuso. Por hacerme entender que a veces
no todo lo que uno quiere que suceda, debe de suceder de la manera
gue uno quiera, que todo tiene su tiempo y lugar y sus planes son per-
fectos, y logrando finalizar ya esta etapa de mi vida, puede reafirmar

gue eso es cierto.

A mi madre Lily Avila, por ser sustento y pilar de mi crecimiento y de-
sarrollo como persona. Por ser una modelo ejemplar para todas las
personas que la rodean, demostrandole la destreza que puede haber
en una persona justa y honesta. Siempre recordandome que una de las
cosas mas importantes al momento de uno iniciar una nueva etapa, es
siempre ser uno Mmismo y tener una personalidad propia.

Y por ultimo, pero no menos importante, a Don Leonel Avila,
alias: “Mi abuelo”, que ademas de abuelo, ha sido padre y amigo duran-
te todo este recorrido. Siempre demostrandome su apoyo incondicional
y su amor puro y verdadero. Ensefidndome en cada momento la manera
de como buscarle la vuelta a los choques inesperados de la vida.



AGRADECIMIENTOS

Agradezco a Dios por siempre estar a mi lado en cada paso que di durante estos afos de crecimiento
intelectual y personal.

A mi madre por ser mi apoyo y nunca defraudarme. Por cada uno de sus consejos y alientos, los cuales
permitieron que pudiera seguir en pie durante todo el recorrido. Siempre siendo guia de ensefflanza y una

amiga incondicional.

A mis companeros, colegas y amigos, por permitirme vivir una experiencia uUnica y extraordinaria,
demostrandome el valor especial y distintivo que tienen cada uno de ellos. Y por acompafiarme en toda
esta travesia.

Agradezco a todos mis familiares que se involucraron de una manera u otra desde el primer instante en

todo este proceso, brindandome siempre su apoyo y carifio.

A mis profesores y pilares educativos, quienes con su dedicacion y esfuerzo me brindaron cada una de

las herramientas necesarias para poder ejecutar mis destrezas en el ambito tanto laboral como personal.

Y por ultimo, y no menos, importante a mis compaferas de tesis quienes con mucho esfuerzo y desem-
pefo permitieron que esta ultima cuadra antes de llegar a la meta fuera posible e increible, junto con
nuestra asesora, quien nos brindd su ayuda y sabiduria para poder realizar de manera efectiva y exitosa
nuestro trabajo final de grado.

U (//y /?W/Mgupg



Hoy termina una gran etapa y culmina una de mis mayores metas.
Quiero dedicarle este Trabajo de Grado a todos aquellos que, de alguna
manera u otra, estuvo presente en este trayecto y colabord para que

fuese posible.

Le dedico de manera especial a Dios, porque sin él, finalizar esta gran
meta no hubiese sido posible. Por todos los desafios, logros, pero so-
bretodo, por cada persona que ha puesto en mi camino y que hasta el

momento, permanece en él.

De la misma forma le dedico a mi madre, Heidy Nufiez, quien puso todo
su esfuerzo y sacrificio para que hoy, esté donde estoy. Por todo el
animo e impulso que me ha dado para perseguir mis suefos y nunca
desistir.

A mi padre, Jacinto Garcia, gue nunca ha dejado de creer en mi, siem-
pre ha estado presente y me ha brindado su sabiduria y conocimiento
para crecer y ser una mejor persona, tanto en lo personal como en lo

profesional.

A mis abuelos, a papa y mama, porgue siempre han estado a mi lado,
con su apoyo incondicional y siempre brindandome lo mejor de si mis-

mMos a través de consejos, deseos, pero en especial, amor.

A mi hermano, Jacinto Salvador, que siempre me ha demostrado que
puedo contar con él sin importar qué.



En primer lugar, agradezco a Dios por guiarme a través del camino, que a pesar de las adversidades, lo

logré y me llevo una grata experiencia.

A mis padres, porque no hubo momento en el qgue no creyeran en mi. Me apoyaron, me llenaron de con-

fianza y dieron el cien por el cien. iLos amo!

A mis abuelos, a papa y mama y por supuesto, a mi hermano, ya que siempre estan sin falla alguna,
brinddndome apoyo incondicional. Gracias por todo lo que han hecho por mi para que pudiese ser lo que

soy hoy.

A cada una de las personas que formaron parte de mi vida durante este viaje, especialmente a esos que

todavia forman parte de ella. Ustedes saben quiénes son.

A la Lic. Cristina Brito, quien fue nuestra asesora, por dedicarnos el tiempo para nutrirnos, guiarnos y

mostrarnos que con dedicacion y esfuerzo, podemos ser excelentes.

Finalmente, agradezco a mis companeros de tesis, Willy Rodriguez y Xangely Andujar por mostrarme el
significado de trabajar en equipo. Gracias por las risas compartidas en momentos de estrés y por de-
mostrarme que a pesar de las pruebas o desafios, si se puede salir adelante. Fue un placer haber compar-

tido esta experiencia y complicarme la vida con ustedes.






El universo de las redes sociales ha transformado la manera en que las marcas realizan su publicidad
e interactlian con sus usuarios, y esto se debe a que la mayoria de su publico objetivo se encuentra
dentro del mundo digital. Una de las redes sociales que mas ha logrado captar la atencidon de las
empresas o compaiias para llevar a cabo y transmitir sus estrategias digitales es Instagram.

Instagram se ha convertido en una plataforma social que permite humanizar una marca, logrando es-
tablecer una conexién mas directa con el publico; dentro de este encontramos también a los Influen-
cers,siendolideresde opinionesyposeedores de unagrancapacidad de persuasion, poreso las marcas
comenzaron a tenerlos en cuenta a la hora de mostrar o publicitar un producto/servicio gracias al

gran impacto que estos generan a sus seguidores.

Las marcas buscan actualmente métodos modernos y efectivos para que sus campafas cumplan con
sus objetivos y puedan ser mas reconocidas por su publico. Aqui es donde los Instagram Influencers
aparecen, gracias a que ellos colaboran para que una campana resulte realmente efectiva.

Cada influencer adquiere su fama dependiendo del publico al que se quiera reflejar al igual que las
preferencias y gustos que estos abarquen. Uno de los que mas impacto ha tenido en tal platafor-
ma, son los influencers del ambito de la moda, quienes, con sus personalidades y transmision de
opiniones a un blanco de publico sensible, han podido cambiar la percepcidon de las selecciones de
los mismos tanto en un enfoque econémico como de la reputacion de la marca.
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CAPITULO 1 « MARCO TEORICO

1.1

LAS REDES SOCIALES

1.1.1 :QUE SON LAS
REDES SOCIALES?

AQL Formacion (2012) citado por
Pérez (2012) “Aquellos medios
sociales que constan de correo
electronico y protocolos simi-
lares para poder enviar mensajes
a otros contactos de la red so-
cial. Mensajeria instantanea para
poder comunicarse con los
demas usuarios en tiempo real.
Herramientas para poder com-
partir, bajar o visualizar infor-
macion, ya sea enlaces, fotos,
videos, musica o informacion so-
bre algun perfil. Agregaciéon de
comentarios personales que per-
miten a los usuarios expresarse

1.1.2 VENTAJAS DE LAS
REDES SOCIALES

sobre algun tema, indicar el esta- Santiago (2016) Las redes so-
do de animo, contestar a comen- ciales han venido para que-
tarios de otros usuarios, etc. Son darse, de eso no hay duda.

herramientas similares a los blogs.”

4

@

Fuente: Shutterstock



Han trascendido hasta tal

to, que a estas alturas cualquier

Mmarca

gocio no puede eludirlas, sien-

do casi una obligacion el esta-

blecer relaciones
con amigos y pro-
fesionales a través

de este “gratuito”

' empresa, particular o ne-

surgen ventajas y desventajas: locidad de propagaciony difusion

de un contenido, ya sea texto,

« Capacidad de amplificacion de imagen o video sea muy rapido.

cualquier mensaje:

Esta es, probablemente, una <Creary fidelizar una comuni-

dad de seguidores o
fans:
Objetivo mas impor-

tante y obvio de las

I O1NL]dVD
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y directo  medio marcas y los nego

de comunicacion. CIoS qQue crean sSus

Las distintas redes perfiles sociales, que

sociales son utiliza- no es otro que dis-

das por millones de poner de una comuni-

personas alrededor dad de seguidores de

SU marca O empresa.

del mundo, pero, Fuente: Shutterstock

cconquéfin?, écono-

cerpersonasdeotras

partes del mundo?, épromocionar de las ventajas de las redes so-

productos o servicios?, dinter- ciales mas conocida vy utiliza-

cambiar informaciony opiniones?, da por todos, ya que podem-

c¢dar a conocer una marca? Hay os conseguir llegar a miles (e

tantas maneras de usar las redes incluso  millones) de personas

. , nm r ' iner
sociales que, como todo enlavida, co uy poco trabajo, dinero y

tiempo. Esto provoca que la ve-

SH
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*Medio de Comunicacion “Low
Cost”:

Los medios de comunicacion
tradicionales pueden llegar a ser
muy caros, especialmente para
las pymes o pequefas empre-
sas. En contraste, la mayoria de
plataformas de las sociales son

de uso completamente gratuito.

* Poder de medicién en tiempo

real:
Las estadisticas de So-
cial Media son cuantificables

nmediatamente, en tiempo real
en ocasiones, mientras que las de
los medios tradicionales suelen
necesitar una monitorizacion du-

rante un largo periodo de tiempo.

» Conectar con otroWs profesio-
nales del sector:

Media
oportunidades sin

Los canales de Social
ofrecen

precedentes para interactuar con

los clientes y construir relaciones,
en gran parte debido a que todo
se hace en tiempo real, gracias
a la naturaleza interactiva. Las
redes sociales son la base del
Networking en la nueva era so-
cial 2.0. En ellas se establece un
primer contacto que se puede

transformarenunacitaenpersona.

 Alta flexibilidad en la gestion
de contenido:

La capacidad de adaptacion de
los medios sociales hace que
la gestion de contenidos en

general mas flexible. La in-
formacion puede ser
actualizada, modificada, com-

plementada y discutida de una

Fuente: Shutterstock



manera totalmente diferente a los anuncios im-

presos, un articulo de un periddico o una revista.
Ademas, por si fuera poco, otra ventaja es que
la informacion puede ser publicada en cuestion
de segundos, por lo que es posible que las em-
presas se aseguren de que su contenido es siem-
pre actual,

una condicidon para copar los pri-

meros resultados de los motores de busqueda.

 Tu mejor ventana de atencidn al cliente:

Sin duda las redes sociales son una gran herramien-
ta para potenciar las ventas de las empresas, pero
no todas las empresas saben gestionar la atencion
al cliente a través de estas plataformas y son cada
vez mas los usuarios que le otorgan gran impor-
tancia a la calidad de la atencion que reciben antes
de contratar un servicio o un producto. Las redes
sociales son un medio potente para que las em-

presas se adapten y logren conocer a sus clientes.

*Mejorar la reputacion online de una marca o em-
presa:

Tener una buena imagen o percepcion de tu mar-
ca en los medios sociales te puede ayudar a con-

seguir mas ventas y/o clientes, y esto ocurre
porgue estos medios sociales se estan convirtien-
do en uno de los principales lugares de consulta y

generadores de confianza por parte de los usuarios.

* El mejor amigo de cualquier blogger o blog:

Si logras una buena simbiosis entre estas

herramientas, puedes procurar grandes benefi-
cios para ambos en forma de un mayor ndmero
de visitas al blog, un aumento de seguidores y de
fans, un incremento de tus listas de correos y una

mayor visibilidad de tu marca personal o corporativa.

« Crea una buena gestion, incrementa ventas:

Hay muchos usuarios que analizan la reputacion
online de una marca o empresa antes de realizar
cualguier compra. Esto hace que las redes sociales
sean una herramienta clave para generar esa con-

fianza necesaria para dar un impulso a las ventas.

I O1NL]dVD
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1.1.3 LAS REDES SOCIALES
COMO INSTRUMENTO DE
VENTAS

Los sitios de redes sociales es
en donde hoy en dia se encuen-
tra el consumidor. Es una venta-
na a su mundo y la oportunidad
de tener un contacto directo con
él. Escucharlo y saber qué es lo
que estd necesitando, que per-
cepcion tiene de la marca, y hasta
es posible pedirle ayuda al mo-
mento de lanzar un nuevo pro-
ducto. En el mundo digital, estan
hablando de tu marca aunque tu
no estés presente. El consumidor
actual, en lugar de preguntarle a
sus amigos sobre un producto o

servicio directamente, le pregunta

a Google y/o lo postea en los sitios

de redes sociales. (Gavidia, 2018)

Lo que comenzd principalmente
como una herramienta dedicada
a mejorar la imagen de marca y
captar nuevos clientes ha termi-
nado convirtiéndose en un instru-
mento de venta directa gracias a
su correcto desarrollo.

Algunas empresas han encontra-
do en las redes sociales el mar-
co perfecto para desarrollar sus
campanas promocionales. Des-
cuentos exclusivos para segui-
dores, promociones con regalos,

sorteos y concursos...

Son muchas las vias escogidas
para fomentar la compra directa
por parte de los “followers” de la
compafia y su correcta combi-
nacion ha terminado por conver-
tir a las redes sociales en produc-
tivos instrumentos de venta para
muchas empresas. (ENAE, 2016)
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1.2

RED SOCIAL INSTAGRAM

1.2.1 HISTORIA

hannel (2010) Un 6
de octubre de 2010
se lanzd en Apple
App Store una de
las redes sociales
mas famosas del mundo ente-
ro. “Instagram” fue creado por
los jovenes Kevin Systrom y Mike
Krieger. En diciembre de 2014,
superd los 300 millones de con-
sumidores. “Instagram” permitio
compartir fotos y videos des-
de cualquier lugar usando filtros
“vintage” y colores retro. La red

social se destaca por usar una for-

ma cuadrada en sus fotografias
en honor a la Kodak Instamatic vy
a las camaras Polaroid.

En enero de 2011 Instagram animo
a sus clientes a afnadir “hashtags”
para ayudar a describir las fotos
que los demas usuarios com-
partian sobre un mismo tema. Se
incluyeron nuevos filtros y efec-
tos de desenfoque entre otras
herramientas. El 9 de abril de 2012
se anuncid que Facebook habia
adquirido Instagram por 1,000
millones de ddlares. El 2 de mayo
de 2013 se introdujo la posibilidad
de etiquetar a personas, marcas y

lugares.

ascco AIS 40 2:05 PM

< instagram

3135 156m 182
ni

Instagram @

Jscavering — and 12l
world. Curated by Instagram's comm

Fuente: Shutterstock



1.2.2 :COMO FUNCIONA LA
PUBLICIDAD DE INSTAGRAM?

Segun la pagina www.digitalmenta.com (2015) Ins-
tagram se corona como una de las plataformas so-
ciales mas potentes del momento. Tiene dos cosas
esenciales a su favor: Que es una aplicacion pen-
sada totalmente para el movil, dispositivo donde
los usuarios pasan mas tiempo; y que su conteni-
do es puramente visual, aspecto que mas capta la
atencion. Las empresas, viendo su potencial, se han
convertido en miembros vitales de la plataforma. Su
estrategia es aportar un contenido que encaje con

las imagenes que suben los usuarios.
Anatomia de un anuncio de Instagram:

* La imagen de perfil de la marca.

* La imagen o video que representa la promocion.
e El “Call To Action” que dependerd del objetivo se-
leccionado.

* El texto que debe captar la atencion en 300

caracteres maximo.

Objetivos de la publicidad de Instagram:

* Clics a la web: Sirve para enviar a los usuarios a
secciones relevantes de tu website o0 a una landing
page.

* Instalaciones de Aplicaciones: Conseguir que la
gente se descargue tu app en la Google Play o en la
App Store.

* Video Views: Contar una historia o anunciar un
producto usando un video.

Tipos de publicidad en Instagram:

* Instagram Marqguees (Brand Day): Un formato que
da mas impacto a una gran audiencia. Es una cam-
pafa de un solo dia de maximo alcance y frecuencia
con un impacto muy elevado. Ofrece impresiones y
posicionamiento garantizado y la posicidon top en
el feed de Instagram. Los anuncios son insertados
3 veces por dia, convirtiendo tu historia en parte de
la experiencia de la plataforma. Los formatos que

pueden usarse son de imagen, carrusel o video.

I O1NL]dVD
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1.2.3. ¢COMO FUNCIONA
INSTAGRAM PARA LAS
EMPRESAS?

Una marca presente en Instagram da posibili-
dad a los fans y seguidores de ver de manera mas
personalizada e intima la oferta de sus productos y
servicios, pero también se puede usar como canal
de didlogo, canal de fidelizacidon o para humanizar
mas la marca trasladando detalles que habitual-
mente no se comparten a través de los canales ha-
bituales. (Herrera, 2012)

Instagram continda apostando por la entrada
en su plataforma de empresas para que puedan
publicitar sus contenidos en la enorme masa de

usuarios que posee.
Beneficios del perfil de una empresa en Instagram:

* Desde Instagram poder compartir contenidos di-
rectamente en el Fan Page de Facebook.

» Botdn de contacto en la biografia.

* SeAalar qué tipo de negocio existe en el perfil.

* Anade la direccidon postal para que los usuarios

puedan ir fisicamente al negocio.

e Analiza la actividad gracias a las métricas de la

cuenta.

* Promociona con publicidad las publicaciones mas
destacadas para llegar a una mayor audiencia y me-

jorar los resultados.

Analiticas de Instagram:

La seccidn de analiticas representa uno de los
mayores avances para las empresas. En cada con-
tenido encontraremos cuatro métricas frecuentes

en otras plataformas:

1. Impresiones: Veces que el contenido ha aparecido

a otros usuarios.

2. Alcance: NUmero de usuarios Unicos que vieron

el post.
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3. Engagement: Numero de comentarios y me gus-
ta que ha recibido la publicacidon por parte de los

usuarios.

4. Visitas al Perfil: NUmero de veces que el perfil fue
visto por los usuarios.

Ademas, en la vista general de las estadisticas
se encuentran otras métricas como las impre-
siones por semanas, publicaciones destacadas,
alcance semanal, numero de clics a la web, datos
demograficos de los seguidores y sus momentos
mas activos. Una cantidad de informacion que las

empresas iueden utilizar de manera estratégica.

EL INSTAGRAM INFLUENCER

1.3.1. ¢ QUIENES SON LOS
INSTAGRAM INFLUENCERS?

Amezcua (2017) Los

personas que por su presencia en las redes socia-

Instagram Influencers son
les tan cercana y natural llegan a influir a miles de
usuarios creando una comunidad sobre un
sector en concreto. Cuentan sus experien-
cias a sus seguidores a través de estas, go-
zan de cierta credibilidad que hace que, en
este caso, las marcas estén interesadas en
ellos para que expongan sus productos en
sus perfiles, ya que su comunidad se con-

vierte en clientes potenciales para la marca.

Fuente: Shutterstock




1.3.2. TIPOS DE
INSTAGRAM
INFLUENCERS

Evaluando las caracteristicas del
medio y segun las necesidades

del usuario o el seguidor, existen
varios Instagram Influencers para

definir:

1. Entretenimiento: Su fama se
basa en las consecuencias de su
trayectoria basados en temas de
interés comun como la musica

o la actuacién y que, por medio
de las redes sociales, comparten
su rutina diaria y opiniones, brin-
dando consejos de los cuales se
puede formar cierta conciencia
de empatia por su naturalidad y
espontaneidad, como son
@pamelasued, @nashlabogaert,
@raeldolopez, @sergiocarlo, vy

demas.

2. Moda: Con su presencia y gus-
tos particulares compartidos en
las redes, presentan estilismos,
opiniones de belleza, cuidado
personal y estilo de vida que se
asemejan al lujo se desea obten-
er por su forma de desenvolvi-
miento y utilidad diaria de forma
casual haciendo mencion de las
marcas, y entre estos encontra-
mos a @glencyfeliz,
@thehippienerd, @jenniffer-
ramirez, @sebastianpou, @palo-

madelacruz, entre otros.

3. Entusiastas: Son personas con
alta visibilidad por su profundi-
dad en el desenvolvimiento de
temas personales, estos pueden
llegar a servir de ayuda con la
forma de pensar y sentir de los
usuarios a quiénes se conecta,
como es el caso de

@juanluisminaya, @leidynbernar-

dez, @ayleennadal, @josejhan,

entre otros.

4. Viajeros: Son los que se de-
dican a transportarse geografi-
camente de manera selectiva y
dinamica compartiendo lugares
turisticos y con posibilidad de
crecimiento de visitantes, de-
tallando de éstos generalmente
puntos de estadia, gustos de la
Zona, paisajes y demas activi-
dades relativas, logrando incre-
mentar la cultura de las zonas.
Podemos destacar los siguientes
aventureros: @aquamanrd, @
alejateconale, @cualquierperez y
@marcelledm.

5. Fotograficos: Son los que,
por su talento nato o aprendi-
do, se han popularizado por la
aceptacion de parte del publico
a través de los contenidos que

comparten que pueden ser de

I O1NL]dVD

7

ODJ1¥4031 ODYUVW

20




S

« MARCO TEORICO

”

CAPITULO 1

moda, comida, deporte, belleza, entre otras cate-
gorias; en modo audiovisual o estatico y que lla-
man la atencion por destacar en su calidad y estilo
de edicion. Artistas basados en esta definicion
encontramos a @jochyfersobe, @yovannyrapozo,

@jochycampusano, y demas.

6. De comida o los llamados “Foodie”: Son los
qgue diariamente aconsejan un buen establecimien-
to de comida por su calidad de preparacion, fa-
cilidades, comodidades y locaciones que el lugar
compartido pueda beneficiar dependiendo los
gustos del usuario. Suelen compartir tanto sala-
dos como dulces y se basan en calificar un platillo,
famoso o no, por medio de las redes publicando
fotografias de angulos favorecedores para los pla-
tillos degustados. Ejemplos a destacar son:
@bocao, @rinconesrd, @jacquelinechef, entre

otros.

7. Creativos: Estos son los que comparten su ta-
lento y forma destacada de hacer las cosas por su
estilo unico, algunos se encargan de impartir ta-
lleres de lo que se especializan o caracterizan. Su
contenido esta estratégicamente elaborado para el

publico amante de la fotografia, el disefo, el
“crafting” o manualidades y el estilismo de la fo-
tografia para fines de complacer las visuales o para
demostrar por practicas y versatiles vias el pro-
ceso de elaboracion de un arte o proyecto. Aqui
podemos destacar perfiles como @mrpichon,

@thekeyitem, @rie.com.do, entre otros.

Fuente: Shutterstock



1.3.3. INSTAGRAM INFLUENCERS
DOMINICANOS MAS DESTACADOS

A continuacidonn se muestran las biografias de algunos de los
Instagram Influencers en el area de la moda mas destacados en la Republica

Dominicana, permitiendo asi conocer detalladamente estos personajes del medio digital.
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Comunicadora por profesion vy
Fashion Blogger por vocacion. Es
una de las soberanas en las redes
sociales de nuestro pais, siendo
de las mujeres mas seguidas en
cuanto al mundo de la moda.

Es propietaria y modelo de la
tienda de ropa Mecca, vy tiene su
propia coleccion de zapatos de
Jorge Bischoff, para Laulet. De
lunes a viernes trabaja en el pro-
grama radial Diario Moda Radio
por CDN junto a Airam Toribio y
Paloma De La Cruz.

Glency Feliz
(@glencyfeliz)

9.763 publicaciones

Se ha

parametros

destacado en los

internacionales,
donde trabaja y presenta su seg-
mento de moda en la cadena Tele-
visiva Univisidon, para el programa

Despierta América.

Empezd su trabajo en Benetton
cuando era adolescente, hasta

su participacion en programas

de television como “Melén con
Fresa” y “Conecta2s”. De este
segundo fue su productora
ejecutiva. Luego inaugurd su

primer proyecto, el cual hoy es su
empresa, su tienda de ropa Me-
cca.

512k seguidores

1.010 seguidos

AqQui ha logrado mezclar sus dos
grandes pasiones, la moda vy la
comunicacion. Glency, quien es
ademas una reconocida asesora
de imagen, se declara como una

apasionada de la moda.

Este gusto que le proporciona la
moda, la llevd a crear su pagina
web www.glency.com, a través de
la cual sus usuarios reciben diver-
sas informaciones que se relacio-
nan con cambios de looks a un
bajo costo, decoracion de inte-

riores, belleza, cuidado de la piel

y maquillaje, entre otros temas.



Ha tenido la oportunidad de trabajar con marcas como:

Yves Rocher

Fuente: Instagram, @glencyfeliz Fuente: Instagram, @glencyfeliz

1
Fuente: Instagram, @glencyfeliz

Women Secret

Fuente: Instagram, @glencyfeliz Fuente: Instagram, @glencyfeliz

Fuente: Instagram, @glencyfeliz

t s
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¢  Salitre
¢ Swimwear

,\Maka Drops
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Fuente: Instagram, @glencyfeliz
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Una de las Fashion Blogger mas
reconocidas del pais, quien se
ha dado a querer mediante sus
redes sociales por ser una joven
asequible y muy cercana a su pu-
blico.

Mercadodloga por profesion,
bloguera de moda, manager de
redes sociales, CEO de Vintage

Clothes.

Todo comenzdé a sus 17 anos
al vivir una experiencia de in-
tercambio en Bélgica, Europa.
AqQui sucedieron 2 cosas: Inicid a

escribir lo que vivid en un blog y

Paloma De La Cruz

(@palomadelacruz)

9.006 publicaciones 144k seguidores

conoce la palabra “Vintage”.
Al regresar a Republica
Dominicana, Paloma busco dis-
tintas piezas para modificarlas
con tendencias mas frescas pero
sin que perdieran su esencia, y las
comercializd a través de sus re-
des. Asi surgié “Vintage Clothes
by Paloma De La Cruz”, su tien-
da virtual y blog sobre moda, es-
tilos de vida, entre otros temas.
Al mismo tiempo fue abriéndose
paso entre los medios de comu-
nicacion llegando a ser editora de
la UEPA vy colaboradora de diver-

sas revistas dominicanas.

2.288 seguidos

En la actualidad su mar-

ca se denomina “Paloma De
La Cruz”, al igual que su blog
www.palomadelacruz.com.do,
donde cuenta y comercializa to-
dos los proyectos en los que par-

ticipa.

Su mas reciente proyecto se co-

noce como “Ensefar A SoAar”,
un workshop donde a partir de su
historia, cada persona que asista
puede aprender a crear su mar-
ca personal, cree en sus suefos y
codmo puede vivir de ellos, que a
fin de cuentas es lo que esta em-

prendedora trata de fomentar.



Ha tenido la oportunidad de trabajar con marcas como:

x.

Cogonat!
SwiMiwedr :

Belle Chic

ST

Fuente: Instagram, @palomadelacruz Fuente: Instagram, @palomadelacruz

;@?ru Jardan
- ‘?iéis

Fuente: Instagram, @palomadelacruz

Fuente: Instagram, @palomadelacruz
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Es una de las empresarias de
moda mas admiradas del pais. Al
finalizar su carrera como aboga-
da, Yazmin decidid seguir su gran
pasion, y es cuando en el 2011 via-
j6 a Milan y cursd un Master en
Gestion de Moda en la Universi-
dad Domus Academy, y tuvo la
oportunidad de trabajar mano a
mano con marcas reconocidas
como Red Valentino, Maserati,

Fendi y Swarovski.

Durante su estadia en Milan, de-
sarrolld su propia linea de acce-
SOrios “#thehippienerdskillus”,

e inaugurd su blog de modas,

Yazmin Yeara
(@thehippienerd)

9.261 publicaciones

actualmente conocido como “The
Hippie Nerd”, a través del cual ha
colaborado con las marcas de

modas en el pais.

También se desempefia como es-
tilista, encargada de redes socia-
les de diversas empresas y pro-
fesora de Mercadeo de Modas en
la Escuela de Altos de Chavon en
Santo Domingo. De igual forma,
trabaja para distintas marcas y
ha colaborado con varias revistas
sobre sus experiencias en pas-
arelas internacionales y eventos

de moda.

Gracias a su notable trayectoria
como bloguera y su distintiva in-

238k seguidores

2.093 seguidos

fluencia dentro del mundo de la
moda, fue seleccionada por la
prestigiosa marca Henri Bendel
como su embajadora para pro-
mover sus productos mediante

sus redes sociales.

Tiene ademas su propia tienda
virtual llamada THN Collection, la
cual surge en el 2013 con el lan-
zamiento de “THE MARYLIN”, que
consiste en un clutch inspirado en

Marilyn Monroe.

Ha creado colecciones ilimitadas
gue fueron marcando tendencia
en la moda dominicana, en cola-
boracion con marcas como Ski-

llus y Fiori.



Ha tenido la oportunidad de trabajar con marcas como:

sk /A

‘ ;‘I'by*my* lIfiger

GO | %
Fuente: Instagram, @thehippienerd Fuente: Instagram, @thehippienerd

Cocaenat
Swimwear

Fuente: Instagram, @thehippienerd Fuente: Instagram, @thehippienerd

Fuente: Instagram, @thehippienerd Fuente: Instagram, @thehippienerd

=

oroccanoil

Fuente: Instagram, @thehippienerd

Fuente: Instagram, @thehippienerd

/e

Fuente: Instagram, @thehippienerd
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Rachely Ventura

(@rachzx)

Es una de las reinas del imperio de las redes so-
ciales. Con 399K seguidores en Instagram, su canal
de YouTube de belleza, moda y DIY (hazlo tu mis-
mo/a), ha logrado posicionarse como una de las

jovenes mas influyentes en la moda en el pais.

Su perfil en las redes la definen como 1% Fashion y
99% Actitud. Ademas, ha sido imagen de marcas y
tiendas a nivel nacional, y se ha convertido en la
inspiracion de sus seguidoras, motivandolos a

amarse y vivir la vida al 100%.

Esta bloguera de 25 anos destacada en las redes
sociales por sus consejos y/o tips de moda, gand el
concurso del programa de TV Noche de Luz “Los

Cuerpos Hots”.

1.744 publicaciones

399k seguidores 601 seguidos

Actualmente se encuentra produciendo su propia
linea de ropa y es embajadora de Reebok Classic

para Republica Dominicana.

Ademas de su destacada trayectoria en las re-
des sociales, Rachzx también se ha visto envuel-
ta en el mundo del cine, donde podemos ver su
participacion dentro de la pelicula “COLAQO”, que se
estrend el pasado 30 de noviembre en las salas del

cine dominicano.



Ha tenido la oportunidad de trabajar con marcas como:

v

f\

Reebok %Bss_i',

Fuente: Instagram, @rachzx

Fuente: Instagram, @rachzx Fuente: Instagram, @rachzx

—Batiste

Fuente: Instagram, @rachzx

Fuente: Instagram, @rachzx
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Estudid en el colegio Luis Mufoz
Rivera y es egresada de la PCMM
en la Licenciatura de Adminis-
tracion de Empresas. Posee una
maestria en Negocios Internacio-
nales de Alcald de Henares, Ma-
drid. Labora actualmente como
asesora financiera de JMMB en el
Puesto de Bolsa.
Inicia su camino de
influencer publicando de manera
personal sus looks a su pagina de
Facebook, donde sus amigas le
pedian consejos de combinacidon
de prendas de vestir, asesora-
miento de imagen y cuidado per-

Jenniffer Ramirez

(@jennifferramirezp)

8.736 publicaciones

sonal. Todo esto lo hacia de una
manera informal y personal, has-
ta que en julio del 2013 la tienda
Agora Mall lanza un concurso en
la red social Instagram llamado
“H#tendenciasagora”, donde su
esposo publicd una foto de la Blo-
gger y menciond a la pagina con
el esquema del concurso. Jennifer
resultd ganadora de este concur-
so, el cual hizo que ella se volviera

mas conocida publicamente.

A partir de ese entonces empie-
za a comercializar articulos rela-
cionados a la moda y a dar tips
0 consejos de imagen y belleza.
Esto la ayudd para realizar diver-
sas colaboraciones con marcas

70k seguidores

2.093 seguidos

como Cerveceria Presidente, La
Enoteca, El Catador, Brugal,

Sayonara Store, Daniel Espino-
sa, Make Up Store, entre otras,
logrando asi aumentar su canti-
dad de seguidores e influencia en
las redes sociales, especialmente

dentro de Instagram.

Todo lo que ha aprendido con re-
ferencia al manejo de redes e in-
fluencia en el medio digital, es a
base de experiencia y cursos on-
line.



Ha tenido la oportunidad de trabajar con marcas como:

Fuente: Instagram, @jennifferramirezp

-~
-y L

oconat .
wWiimwear

A U

-

Fuente: Instagram, @jennifferramirezp Fuente: Instagram, @jennifferramirezp Fuente: Instagram, @jennifferramirezp

.

_Makeup Storeis

Fuente: Instagram, @jennifferramirezp Fuente: Instagram, @jennifferramirezp Fuente: Instagram, @jennifferramirezp
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Nace el 18 de Marzo del 1994 en
Santo Domingo, Republica Do-

minicana.

Desde edad, Pou

desarrolla una pasion por la

temprana

imageny el gusto sofisticado de la
industria de la moda; tiempo mas
tarde, a los 19 anos, se adentra al
mundo de la moda en su pais y
a la vez desarrollando un talen-
to empirico en el primer reality
de moda y estilismo de Republi-
ca Dominicana llamado “Jumbo
Fashionista”, en el que este obtu-
vo la posicion #4 en mas de 350 a

nivel nacional en su pais.

Sebastian Pou
(@sebastianpou)

1.191 publicaciones

Perfecciono sus conocimientos y
habilidades iniciando sus carreras
universitarias en Comunicacion
Publicitaria, Comunicacion social,
entre otros niveles académicos
dentro del mundo de la moda y

comunicacion.

Sebastidn Pou ha sabido posicio-
nar en el pais su marca personal
destacandose en: Estilismos en
editoriales, consultoria de imagen
personalizadas, redaccion para

foros internacionales, cobertura
“Paris Fashion Week 2014”7, estilis-
mos en Semana oficial de la moda
de Republica Dominicana, parti
cipaciones en anuncios comer-

ciales de marcas importantes

10k seguidores

999 seguidos

del pais, integrante principal de
programa de radial “LanzateRD”,
renombra-

colaboraciones con

dos disefadores en la industria
de la moda y sus mas recientes
firmas internacionales junto a la
marca Calvin Klein NY, L’Oreal Pa
ris HOMME, Cerveza Miller, Jack
Daniels, entre otras actividades

de gran importancia.

En el afno 2015 inicia el desa-

rrollo de www.sebastianpou.com
con el propdsito de acaparar una
atencion mas directa, y asi poder
llevar al mundo: Moda masculina,
estilo de vida y sus colecciones

de productos de venta al publico.



Ha tenido la oportunidad de trabajar con marcas como:

IR,

Fuente: Instagram, @sebastianpou Fuente: Instagram, @sebastianpou

JaCk Daniels

Fuente: Instagram, @sebastianpou Fuente: Instagram, @sebastianpou

- S

Fuente: Instagram, @sebastianpou Fuente: Instagram, @sebastianpou

Fuente: Instagram, @sebastianpou

Fuente: Instagram, @sebastianpou
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Raul Cohen Santana

(@raulcohen)

Nace el 10 de Julio del 1986 en Santo Domingo,

Republica Dominicana.

Estudiéd Comunicacion Publicitaria en UNIBE, Santo
Domingo, Republica Dominicana; y Produccion de
Moda en Espacio Buenos Aires, Buenos Aires, Ar-
gentina como Master o especialidad.

Para él, el estilismo abarca muchas cosas pero
esta persona es la que se encarga de transfor-
mar la vision de un disefador, de un director de
comercial... la que se encarga de embellecer y

trasformar un vestuario.

Ha realizado estilismo para la revista Ritmo Social,
Nashla Bogaert, Grupo Aura, entre otros personajes

del medio y ha colaborado para distintas revistas,

4.219 publicaciones

26.5k seguidores 1.217 seguidos

editoriales, comerciales y con reconocidas mar-
cas nacionales e internacionales y disefadores de
moda.

Su portafolio empresarial es amplio, desde el 2009
comenzo trabajando en Pagés BBDO en el departa-
mento de Copy vy Creatividad, luego desde el 2010
al 2014 trabajé como estilista en la revista Factoria.
Actualmente es encargado de Moda y community
manager de la Revista Gentleman, publicacidn es-
pafnola que esta en Italia, México, RD y otros paises,
director de vestuario en campanas publicitarias y
publicista, estilista de moda y productor de moda
responsable de la columna “Estildmetro” de la revis-
ta Estilos de Diario Libre.



Ha tenido la oportunidad de trabajar con marcas como:

&

Palmera
Agency

Fuente: Instagram, @raulcohen

ISalamanca

Fuente: Instagram, @raulcohen Fuente: Instagram, @raulcohen

Fuente: Instagram, @raulcohen

Fuente: Instagram, @raulcohen

Fuente: Instagram, @raulcohen
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1.3.4. ;COMO TRABAJAN LOS
INSTAGRAM INFLUENCERS?

Aparacio (2016) Se trata de elegir bien la perso-
na que representara la marca, mas que represen-
tar, que este “utilice” sus producto o servicios, en-
sefdandolo con una o varias fotos. El Instagram
Influencer deber estar relacionado con los valores
e imagen de la marca, sino no servird de nada.
Ademas hay que analizar los seguidores del mis-
mo, para ver si tiene el publico objetivo de dicha
marca; ya que se quiere llegar a ellos a través del

Influencer, por tanto es imprescindible conocerlo.

1.3.5. ¢CUAL ES EL PERFIL DE UN
INSTAGRAM INFLUENCER PARA UNA
MARCA DE MODA?

* El numero de seguidores: Es muy comun pensar
gue cuantos mas seguidores tiene un influencer de
Instagram significa que sea mejor. Hay que ver si
sus seguidores estan activos y las interacciones.
A veces es mas interesante elegir algunos influen-
cers con menos seguidores que uno con miles y
miles de seguidores, ya que en muchas ocasiones los
influencers de medio alcance consiguen mas inte-
raccion con sus seguidores. Hay que tener en cuenta
qgue, existen casos en el que ese numero de segui-
dores no es real, ya que tienen la posibilidad de ser
comprados. Por tanto, su comunidad no es real vy,
probablemente, ni siquiera esté interesada en moda.
e La calidad de influencer o in-

fluencers que sean elegidos para realizar la pro-

los post: El

mocion se convertiran en la imagen de la mar-
ca. Por tanto, es importante observar antes que
nada la calidad de su contenido. Hay reglas basi-

cas gue hacen que un post tenga calidad o no:



Que no hayan errores ortograficos o grama-
ticales en los textos y el contenido

visual cumpla con los estandares de calidad.

e Valorar sus interacciones: El grado de influen-
cia no soélo se valora segun el nimero de segui-
dores que tenga un influencer en Instagram, sino
gue también por su alcance e interaccion. Esto se
puede observar facilmente viendo las publicaciones
en su perfil y ver la cantidad de “me gusta” y co-

mentarios que tiene con cada post que publica.

* Feeling entre Influencer y la marca: Una vez ya
se ha seleccionado a uno de los influencers y se
contacta con él, hay que conocerlo. Hay que com-
probar que esa persona esta alineada con los va-
lores de la marca. Aunque en la estadistica cumpla
con todos los requisitos, es posible que su forma
de actuar y gustos, no vayan acordes con la mar-
ca. Si el influencer muestra interés e iniciativa,

aportando sugerencias e ideas creativas, es una

sefal de que se ha seleccionado correctamente al

influencer idéneo para la campana. (Amezcua, 2017)
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SI QUIERES TENER EXITO EN LAS
REDES SOCIALES, HUMANIZA TU MARCA.
RELAJATE, DISEFRUTA DE [ 5%
CONVEREREN NS Y SIRVE A TODOS,
NOG@PFOA J VS CLIENTESH

Victor Garcia




RELACION MARCA - INFLUENCER

1.4.1. MARCAS DE MODAS
DESTACADAS EN SANTO
DOMINGO

Referencia en zapatos, bolsos y accesorios femeninos y masculinos, la
marca tiene un concepto propio de disefio. Los productos se diferen-
J = JORGE BISCHOFF cian por la elegancia y la tipica energia brasilefia, valorados por la con-
sagrada firma del disefador Jorge Bischoff, presente en las principales
direcciones de moda del mundo a través de boutiques multimarcas.

Lanzado en 1987, Reebok Classic® es la linea de estilo de vida de la mar-
ca, caracterizada por su amplia seleccion de colores brillantes en sus /\
legendarias e iconicas siluetas. Sus lineas estan disefiadas para reflejar ee bOk N

la creatividad y el reto constante del status quo de quienes lo utilizan.

Es una amplia variedad de soluciones avanzadas para el cuidado de

la piel: Desde los productos basicos diarios hasta productos avan-
/ \I 2 I I S I I zY zados, de lujo, todo ello para satisfacer las necesidades de belle-

za de las mujeres de todas las edades y todos los tipos de piel.
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Es el creador de la Cosmética Vegetal, basada en décadas de expe-

riencia y un profundo conocimiento de la naturaleza y las plantas.

@ YVES ROCHER Con su amplia gama de productos, Yves Rocher cubre todos los as-

pectos de los cuidados de belleza: Faciales, anti-edad, perfumes, cor-

porales, reductores y anticeluliticos, capilares, maquillaje, entre otros.

Una marca por excelencia de productos para la piel. En efecto, las

aguas termales, sus propiedades minerales, la riqueza de su com- EA[} rFHERMALE

posicion es la esencia de los productos de esta marca que se ca-

\
racteriza por su poder curativo, regenerativo y por aportar solu- \/el le

ciones eficaces para la mayoria de las afecciones asociadas a la piel.

Es una marcalider en maquillaje en los paises ndordicos. Amada por pro-
MAKE UP STORE fesionales y novatos, esta marca ofrece un extenso rango de productos
de la mas alta calidad para un look sofisticado y de acabado natural.

Es una linea de productos para el cabello que aporta los ma-
ximos beneficios de la naturaleza. Utiliza ingredientes naturales
como la proteina de leche, la del yogurt y los extractos de frutas.
Sus formulas actuan en sinergia con el medio ambiente, por lo
tanto sus productos son creados sin sulfatos y libre de sales.

Al igual que sus envases son elaborados de material reciclado.




Es unalinea de productos basados en el famoso aceite de argan, funda-
dahace por Carmen Tal, gue enun viaje alsrael descubrid las magnificas
MOROCCANOIL. propiedades de este aceite sobre el pelo y debido a esto decidié sacar
su propialinea de productos, lo cual ofrece un enfoque Unico al cuidado
del cabello tomando en cuenta todo tipo de cabello y sus necesidades.

Es una marca de trajes de bafos disefiados por Nathalie Ramos, con-
feccionados a mano en Republica Dominicana por artesanales de la
industria textil local, cada diseio de tela es cuidadosamente sele- M
ccionado para estar a la vanguardia. El concepto del mismo se basa oA

en realizar disefos totalmente personalizados para todas las edades,

gustos y tallas, que pueda definir la personalidad de la consumidora.

@ ™ Es una gama completa de productos para uso
personal que abarca lavados de pelo seco cuando se busca

DRV SHANLOD una solucion rapida que no requiere uso de agua O enjuagados.

Es una marca de trajes de bano en linea, que tiene como obje-

tivo resaltar el glamour de las féminas dominicanas. Tiene su
propio taller donde la disefadora confecciona trajes de bano per-
sonalizados y a la medida, al igual que modelos talla plus, para
madres e hijas y para personas que han atravesado una mas-

tectomia y tienen la necesidad de nivelar el &rea del busto. PwrTTaec
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Es una tienda de firma internacional especializada en la ven-
ta de lenceria, trajes de bafo, ropa informal, accesorios y corse-
teria femenina de la linea de CorteFiel. Cuenta con colecciones
de maternidad, lenceria nupcial, entre otras. Ubicada en el pais

en centros comerciales como Galeria 360 y Acropolis Center.

women'secret

La marca internacional es conocida por su gama exten-

SI II | l 'S sa de joyas manufacturadas artesanalmente con una impeca-
ble terminacion. Estas poseen i ialérgi

Jewelry with Layers of Gold

Es reconocido como uno de los mejores esmaltes de uias y ha re-
cibido varios premios de cosmética, gracias a sus propiedades que
evitan que el esmalte se desconche, asegurando una perfecta co-
bertura de larga duracion, ademas de sus bases nutritivas y acaba-
dos brillantes de secado rapido; asi como otras féormulas exclusi-
vas que enriquecen, corrigen, protegen y fortalecen las ufas para
un resultado perfecto. A dia de hoy siguen apostando por encon-

trar novedades y gamas cromaticas con tendencia en sus colores.

propiedades antialérgicas y es-
tan elaboradas con tres ldminas de oro de 18, 22 y 24 quilates.

essie




Es un centro comercial ubicado en la Avenida John F. Kennedy,

reconocido por la variedad de tiendas de belleza y moda de nivel

G OR/\ nacional e internacional, con entretenimiento para todo tipo de pu-

\ MALL blico y género. Cuenta con un Food Court con terraza, parque de
A diversiones y un espacio para actividades culturales y artisticas.

Es un centro comercial ubicado en la Avenida John F. Kennedy que
cuenta con una variedad de tiendas para hombre y mujer que abarcan
lamoday labellezay con espacios para desarrollar eventos artisticos y (\\
empresariales ademas de contar con actividades semanales culturales |
para toda la familia y tiendas y establecimientos varios que van desde gﬂfﬂf a

el actividades fisicas hasta mueblerias y oficinas de marketing digital.

Es una tienda por departamentos de Centro Cuesta Nacional (CCN)
con 12 establecimientos distribuidas en todo el pais, dedicada a la
venta de comida, productos de belleza y moda actualizada para el pu-

blico dominicano en todas las edades. Constan de un espacio llama-

do Moda Jumbo, dedicado a la moda para el hombre y la mujer con

marcas como Camila, Mondino, Fox, Hering, Hang Ten, entre otras.

ODJ14031 ODYVW +« | O1INL]dVD
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Es un centro comercial ubicado en la Avenida Winston Chur-

chill con espacios que ofrecen servicios de comida, moda y belle-

Slue
Mall

za para la familia que cuenta con actividades especiales para to-
das las edades, entretenimiento y ofertas exclusivas de temporada.
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SANTO DOMINGO

Es una marca dominicana de carteras y accesorios para los mismos
hechos de piel para un publico femenino. Cuenta con una variedad
de llaveros, carteras de mano, carteras de noche, monederos, bi-
lleteras y demas bolsos en una gama de colores diversa. Ha lanza-
do colecciones con personajes del medio como Yazmin Yeara. Tiene

sucursales en centros comerciales como Galeria 360 y Agora Mall.

F I O R I

Es una marca de zapatos y carteras femeninas que busca apli-
car las Uultimas tendencias dentro de su catdlogo de piezas

b O |<< E r S para el publico. Cuenta con varias sucursales en el pais en cen-

tros comerciales como Galeria 360, Agora Mall, Sambil y demaés.




Es una marca de prendas generalmente en denim de origen do-
minicano. Cuenta con variedades de prendas para mujeres y hom-
bres en diferentes colores y cortes. Ha lanzado campafas a ni-

vel nacional e internacional. Su ultimo lanzamiento fue junto a

Itils

Helen Blandino, una capsula limitada de ocho prendas a la vanguar-

g Jiiill

dia de la moda. Sus colecciones se encuentran en tiendas por depa-

rtamentos como Jumbo, Tiendas Anthony’s y Multicentro La Sirena.

Es una marca estadounidense reconocida internacionalmente por la
fabricacion de prendas deportivas en diferentes lineas, ropa interior,
ropa en denim, fragancias y demas. Ha lanzado campafas internacio-

| | | |
nales con las estrellas de reality televisivo Kim Kardashian y hermanas, CO |VI n Kleln

estrellas musicales como Justin Bieber y del cine como Alex Pettyfer.

Tiene sucursales en el pais en plazas comerciales como Agora Mall.

Es una marca reconocida internacionalmente por su disenador
Tommy Hilfiger y por las campanas y colores significativos de la misma.
Su origen es estadounidense y consta de piezas para hombres, mujeres
TOMMYZBHILFIGER y nifos como zapatos, pantalones, camisas y demas. La marca consta
de coleccionesdiferentes especializadas paragénerosy gustosy tienen
mas de 170 tiendas en todo el mundo. En el pais se encuentran sucur-

salesen centros comerciales como AgoraMall, Plaza central, entre otras.
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Es una marca de origen francés conocida internacionalmente por la
fabricacion de finas y exclusivas piezas de joyeria y relojes de pulsera
para el hombre y la mujer. Esta marca es reconocida también por ser
usada a través del tiempo por la realeza. Su ultima coleccidon “Pan-
there” y “Juste un clou” fueron lanzadas en el pais por personajes del
medio como Blandino y Atenas Herndndez como embajadoras de la

marca. Consta exclusivamente una sucursal en el pais en Blue Mall.

Esunarevista de modas, bellezay tendencias para la mujer dominicana
gue trata temas de la actualidad con segmentos noticiosos de entre-
vistas, consejos, recomendaciones y opiniones. Trata ademas de la cul-
tura, la gastronomia y estilos de vida a nivel nacional e internacional.

‘J’aml(ﬂwa

L’ OCCITANE

EN PROVENCE

Es una marca de origen francés con productos de belleza para el ros-
tro, el cuerpo y de fragancias y otros elementos para el hogar. Todo se
basa en la elaboracidon de productos coningredientes naturales obteni-
dos desde las plantaciones de campos de Manosque, Francia. Tiene

locacion en el pais en establecimientos como Agora Mall y Blue Mall.




®838 @30

Fuente: Instagram de Jannel Castillo(jannelcastillo)

1.4.2. LA IMPORTANCIA
DE LA IMAGEN

Uno de los primeros puntos que un usuario toma
en cuenta al momento de seguir a un Instagram In-
fluencer es lo que muestra en su feed, es decir, “sus
imagenes” por medio de la calidad, composicion y
creatividad que estas puedan mostrar, las personas
llegan a sentirse mas motivadas a darle seguimien-

to a sus contenidos.

Cebolla (2015) Un canal visual como éste debe con-
tar con buenas fotografias y videos. Evita los pixela-
dos, las imagenes mal tomadas y las que estén mal
editadas. Muestra cosas que gusten, si no te gustan

a ti, no las compartas.

Hacer crecer una cuenta lleva tiempo, y nunca se
logra si publicas un contenido de baja calidad. Lo
importante es comunicar de manera efectiva con
cada publicacion, después nos llegara el feed-back

del publico y generar mas engagement.
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Fuente: rawpixel en Unsplash

Para la pagina www.lowpost.com
(2016) los influencers ofrecen
una alternativa atrayente para
los usuarios a la hora de recibir
publicidad. De hecho, la mayoria
agradecen gue no sean invasivos
ni entorpezcan la navegacion, a
la vez que les proporcionan con-
tenidos que encajan con sus in-

tereses.

A la hora de elegir un influencer
para una marca hay que tener en
cuenta quién encajara mejor con
su Brand Content, tanto por filo-
sofia como por valores y tono de
comunicacion. Ademas, es nece-
sario conocer sus capacidades
para asegurarse de que puede
encajar en la imagen de marca

que se quiere dar.

1.4.3. ¢COMO ELEGIR A LOS
MEJORES INFLUENCERS?

Decidir contar con el apoyo de
un influencer no implica elegir
simplemente al mas prestigioso.
Es necesario tener en cuenta di-
versos factores para saber si es el
mas adecuado para el producto

que se desea promocionar.

Precisamente, un buen conse-
jOo es tener en cuenta sus cuali-
dades mas destacadas y ver si la
persona sugerida para actuar de
influencer encaja en sus valores.

también

Asimismo, merece

la pena valorar que el
influencer tenga capacidad para
interaccionar con los usuarios y
generar una conversaciony el po-
tencial de calidad de sus segui-

dores, ya que finalmente seradn




ellosquienesacabencomprando
el producto que la marca desea

promocionat..

1.4.4. HERRAMIENTAS DE
PUBLICIDAD PROPORCIO-
NADAS POR INSTAGRAM

Instagram lleva implantando
publicidad entre sus fotos, desde
noviembre de 2013. Durante todo
este tiempo, solo algunas de las
grandes empresas han podido
utilizar este medio para impulsar
su imagen de marca en la red.

Recientemente, la tendencia es
ampliar el ambito de interaccion,
es decir, que se visualice de
una manera mas transparente
y directa la relacion que existe
entre la marca vy el usuario, siendo
el caso del Instagram Influencer,

de forma que también por medio

de esto las pequenas y medianas
empresas puedan incorporar su
publicidad a través de Instagram.

A continuacion, se exponen los
recursos publicitarios utilizados

en este ambito:

Stories (Historias): Hace unos

meses Instagram presentd una
nueva funcionalidad: Instagram
Stories. De esta manera, esta red
social se acoplaba a la dinamica
de Snapchat, intentando cauti-
var a un publico aun mas joven.
La estrategia comenzd a ser de
mucha utilidad para las marcas.
Instagram Stories permite contar
cualquier anécdota o accion del
dia de una manera facil y rapida.
En 24 horas el contenido desa-
parece. A raiz del éxito de esta
funcién, Instagram dio un paso

mas y creod el sistema de anuncios

a través de las historias de Insta-
gram. (Carbellido, 2017)

Ejemplo de publicacién de Stories. Fuente:
Instagram, @palomadelacruz (2017).
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Carrusel: Este tipo de anuncios ofrece mas flexibi-
lidad a las marcas al permitir que las personas que
ven sus anuncios pasen a la izquierda para ver las
imagenes y enlaces adicionales para un sitio web de
la eleccion de la marca. El potencial de este formato
es la capacidad de albergar hasta diez imagenes en
una misma publicacidon, con el beneficio anadido de
la redireccion de los usuarios a un sitio web estable-
cido para la ampliacién de la informacion. (Madrigal
C., 2015)

L

Video: Instagram se ha convertido en una plata-
forma movil de gran alcance para los anunciantes,
habiendo ampliado el negocio a ocho paises y te-
niendo como clientes a los mejores vendedores y
agencias en el mundo, que lo utilizan para lograr sus
objetivos de marca. En este tiempo han trabajado
para la construccion de una experiencia de calidad
para las empresas y las personas por igual.
Madrigal C., 2015)

Qv

Lind bry tevalluan Qabrmlanmuilis and 918 slhmry
Pelenlandre Choose %0 Wre' Bailiuwe &

Qv . H

Lbad by revolt a0, gabrielarmata ard § others
Pelordvardbon Cluene 1o Wew Brubdumnd @

Ejemplos de publicaciones de Carrusel. Fuente:
Instagram, @helenblandino (2017).



Sponsored: Instagram utiliza la palabra Sponsored
y un icono propio para indicar que la foto que esta
mostrando es publicidad. Como también ocurre en
Facebook, se puede ocultar la publicidad cuando
no se adecue a los gustos de la persona que la
recibe. La muestra de la publicidad es muy parecida
a Facebook, de manera que busca en el historial de
actividad de los usuarios cuales son sus intereses a
través de sus likes. Si esta vinculado con la cuenta
personal de Facebook, la segmentacidon del anuncio
puede ser mas concreta y conocer mas detalles de

la persona a la que va a ser dirigida.

u!  CLARO = 8:59 PM @ 709 45%([ )

© Instagram @ @&

( ) Altos de Chavon/La Escuela de Disefio
a\®

Sponsored

4

®
¢QUIERES ESTUDIAR

CINE?

Learn More

Qv

Liked by mabelvepe and 966 others

Te invitamos a conocer todo sobre la carrera de 2 afios en el

A Q @ O @

Ejemplo de publicacién con icono de Spon-
sored. Fuente: Instagram, @chavondiseno
(2018).
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1.4.5. TECNICAS UTILIZADAS POR
LOS INSTAGRAM INFLUENCERS

a. Muestra el detras de camara: Mostrar los
beneficios de productos pero no olvidar el ingredi-
ente principal que es la generacidon de interaccion
con los usuarios, su participacion es importante
para generar una mayor participacion e integracion
con la marca y el cliente. (Tarazona, 2017)

b. Contar una historia: Una estrategia que funciona
es contar lo que sucede de puertas para adentro,
ya gue, aporta cercania, fideliza, empatiza. Se trata
de mostrar el dia a dia. Todo humaniza y hace que
la marca se vea mas cercana gque si solo se muestra
lo que se ve de puertas para afuera. (Cebolla, 2015).

c. Imagenes con textos: Las imdagenes que tienen
texto pueden ser un gran motivo para compartir,
puedes utilizar frases de famosos (desde que estén
autorizadas al publico, no olvides citar) que estén
alineados a los valores o creencias de un negocio,
frases que llamen a la accion o de contenidos llama-
tivos, son buenas maneras de usar una imagen con
texto.

d. Mencionar donde estas: Esta podria ser una bue-
na forma de que las personas sepan donde estas.
En tus imagenes, ademas de la leyenda debes hacer
uso de la geolocalizacion.

e. Uso de Hashtags: Utilizar un hashtag correcto

puedes generar un mayor impacto y exposicion a
tus fotos o videos. Funcionan como filtros que te
permiten encontrar luego informaciéon mucho mas
facil por tema y cuando un usuario quiera buscar
contenido podra ver la publicacion de la marca ge-
nerando una conexiodn con el usuario, pues compar-
te los intereses y preferencias de sus clientes.

f. Concursos: Una de las estrategias mas comunes
€S crear un concurso en que se regale algun produc-
to de la marca y lanzarlo a través de la pagina de un
influencer. De esta forma acercamos el producto a
los seguidores de nuestro influencer y ademas con-
seguimos un crecimiento en nuestra cuenta.
(Instagram, 2015).

g. Colaboraciones: Una opcidon es aprovechar el
blog de la marca para entrevistar a influencers e in-
vitarlos a que den su opinidn sobre tus productos,
de esta manera atraera a otros influencers y por lo
tanto llegara a mas publico.

h. Unidos por una causa: Apoyar las mismas causas
qgue una marca y proponer una unioén para conse-
guir llegar a mas gente. Trabajar con influencers en
campanas de impacto social puede ser muy benefi-
cioso, ya que es facil conseguir que estos se involu-
cren en campanas de este tipo y que estas se hagan
virales.



i. Experiencias: Para conseguir gue una marca se
asocie a un tipo de experiencias, es muy importante
mostrar esas experiencias en el perfil de Instagram.
Invitar a los influencers a probar de las experien-
cias que ofrece el producto o con las que estos
relacionany animarles a compartirimagenes de esos
momentos en sus cuentas. Este tipo de estrategias
hacen que el atractivo de un producto aumente.

1.4.6. VENTAJAS DE INCLUIR AL INSTA-
GRAM INFLUENCER EN UNA ESTRATEGIA
DIGITAL

Antes de que la era digital nos arropara, una mane-
ra efectiva de que un marca se diera a conocer y
tuviera una buena concentracion de consumi-
dores era por lo gue muchos conocian como el “de
boca en boca”, en otras palabras, “las recomenda-
ciones”. Al momento de que la se implementara
el uso de la publicidad en las redes sociales, este
método fue desapareciendo vy llegaron los famosos
“Influencers”.

Actualmente, el consumidor toma mucho en cuen-
ta la recomendacion de dichos Influencers, de la
opinién y/o critica que este tenga sobre el producto
o servicio. Por lo cual convierte esto en una de las
principales ventajas de incluir a un Instagram
Influencer en la estrategia digital de una marca.

Antevenio (2016) Las marcas obtienen algunas de
las siguientes ventajas a la hora de asociarse con
influencers:

a. Amplificas tu mensaje: Si alguien es un influencer
de verdad tendra una comunidad fiel de seguidores
gue estaran atentos a sus recomendaciones. Hacer
campanas con influencers puede ayudar a que tu
mensaje llegue hasta usuarios que de otra manera
seria imposible que oyeran hablar de tu marca.
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b. Trafico: Si has elegido bien a los influencers lo
mas ldgico es que una parte de sus seguidores esté
interesado en tu marca si el influencer también lo
esta. Y ello derivara en un aumento de trafico hacia
tus espacios digitales. Por eso es importante que
elijas con mucho cuidado a los influencers. Si eres
una marca de motor de nada sirve asociarte a un
influencer de moda por mucho que tenga miles de
seguidores.

c. Empatia con una comunidad de usuarios: El in-
fluencer cumple el papel de guia para la marca lo
gue ayudard a que los usuarios se acerquen a la
marca. Para ello debe ser un influencer con sufi-
ciente credibilidad en dicha comunidad.

d. Incremento de participaciones: generalmente
la dinamizacidn de campafias de marketing suelen
tener una mayor participacion si en ella entra algun
influencer.

Fuente: Becca Tapert en Unsplash




EL SOCIAL MEDIA

1.5.1. ¢ QUE ES EL SOCIAL
MEDIA?

En Social Media Defined citado
por Merca 2.0 (2013) considera
que “es el futuro de la comuni-
cacion, un arsenal de herramien-
tas y plataformas basadas en
internet que aumentan y me-
joran el compartir informacion.
Este nuevo medio hace que
la transferencia de textos, fo-
tografias, audio, video e infor-
macion en general, fluya entre
los usuarios e internet. El social
media tiene relevancia no solo
entre los usuarios regulares de

internet, sino en los negocios.”

1.5.2. TIPOS DE SOCIAL
MEDIA Y QUE INCLUYE

Los Social Media son una evo-

lucion de la tradicional mane-
ra de comunicarnos, con el uso
de nuevas herramientas y ca-
nales; basados en el conteni-
la conexidn

(Pafa, 2012)

do, el contexto,

y la comunidad.
e Social Media para publicar:
Este tipo de Social Media per-
mite publicar cualquier tipo de
contenido a cualquiera para que
esté disponible para cualquier
persona en cualquier parte del
mundo en cualquier momento.
e Social Media para compar-
Me-

dia permiten a cualquiera pro-

tir: Este tipo de Social

mocionar o compartir con los

demas el contenido publicado.

En la mayoria de webs de este
tipo las personas comparten con-
tenido y el resto de la comunidad

vota la calidad o interés de éste.

* Social Media para conectar: En
este apartado es donde encon-
tramos a las redes sociales. Este
Social Media te permite crear un
perfil completo y conectar con
cualquier personadentrodelared.
Sin pretender hacer una lista ex-
haustiva, estas son las piezas mas
importantes del rompecabezas
del Social Media. (GAdmez, 2012)
e Redes Sociales: Plataformas
interactivas donde las comuni-
dades se rednen para compartir
intereses comunes, desde nove-
dades de la familia hasta la pa-

sion por la fotografia de nubes.
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* Blogs: Publicacion de articulos
creados dentro de su pagina web
sobre temas de interés para su co-
munidad y clientes potenciales. Si
aunnolotiene, considere empezar

a escribir un blog de negocios.

* Geolocalizacion: Sus funciona-
lidades de compartir podrian cla-
sificarlas como redes sociales, su
caracteristica especial de permitir
gue un negocio sea encontrado
en dispositivos moviles lo hace
una herramienta que requiere una

estrategia independiente.

* Marcadores: Permite indexar o
marcar el contenido para que sea
encontrado por personas que es-
tan buscando dentro de estas re-
des.

¢ Multimedia: Incluye todas las

herramientas que permiten com-

partir contenido multimedia en

video y audio (podcasts).

1.5.3. PASOS PARA UNA
CAMPANA DE SOCIAL
MEDIA

Segun la pagina www.lancetalent.
com (2015) las campanas de So-
cial Media, de la misma forma que
la presenciaonline, deben tenerun
por qué, una razon de ser y unos
objetivos claros y bien pensados
con anterioridad. Buena parte del
éxito o fracaso de las campanas
en social media dependeran del
trabajo previo, porque las estrate-
gias se fijaran de acuerdo a la

consecucion de estos objetivos.

1. ¢La campaiia en Social Me-
dia tiene unos objetivos claros y
bien definidos?

Como hemos dicho antes, este

primer paso es fundamental y es

condicion basica para una cam-

pafa en social media exitosa.
¢Quieres aumentar la visibilidad
online de tu empresa? diDar a
conocer un nuevo producto?
iPresentarte como una empresa

cercana?

» Especifico: ¢Estos objetivos que
van a vertebrar la campafna son
concretos? Un objetivo demasia-
do general puede confundir a la
hora de elegir estrategias concre-
tas. Un objetivo poco concreto,
puede llevar a la confusion a la
hora de tomar decisiones.

e Medible:

pueden ser medidos? Si que-

cEstos objetivos
remos incrementar la visibilidad
de la empresa en redes sociales,
seria un error querer aumentarla
“mucho” porgue no seria posible
cuantificar el éxito. Podemos mar-

carnos el objetivo de querer au-



mentar la visibilidad un 10%, 20%,
50%... Y asi podremos comprobar
el éxito o fracaso de la campahfa
en social media.

* Realizable: Parece una obvie-
dad pero es fundamental. Es im-
portante ser consciente de las
posibilidades de nuestro proyecto
en un periodo de tiempo. Perse-
guir imposibles no nos ayudara a
mejorar y ademas puede condu-
cirnos a frustraciones innecesa-

rias.

* Relevante: El objetivo debe su-
mar a los intereses generales de

la empresa.

e Limitado en el tiempo: De li-

mitaremos un periodo de tiempo
gue Nnos servird para comprobar
el éxito del objetivo principal. Po-

dremos marcar un objetivo princi-

pal alargo plazo, que complemen-

taremos con otros sub-objetivos
a corto plazo, que nos permitiran

comprobar el estado de nuestro

trabajo.
2. Elaboracion de la Estrate-
gia

En este punto tenemos que tener
en cuenta unas cuestiones y dedi-
car todo el tiempo que sea nece-

sario a analizarlas en profundidad.

» ¢Conocemos bien a qué tipo de
pubico nos vamos a dirigir?

Tenemos que saber cuadl es el tar-
get de nuestra campana en redes
sociales: Quiénes seran los des-
tinatarios de nuestros mensajes.
Tener informacidn sobre su per-
fil demografico, sus intereses,
los canales en los que se mue-
ven, sera clave para avanzar y

enfrentarnos al siguiente paso.

*¢Qué redes sociales seran las
mas adecuadas?

Crear perfiles en todas las re-
des sociales que conozcamos vy
lanzar nuestra campafna en mas
medios sociales de los que pode-
mos controlar nos puede llevar
a una situacion de desconcierto.
*¢Qué acciones llevaremos a
cabo?

Una vez que tenemos muy cla-
ro lo que queremos, quiénes
serdn los destinatarios y los ca-
nales que utilizaremos, sera el
momento de elegir las acciones
mas adecuadas. La eleccion de
las acciones mas adecuadas de-
pendera del objetivo, el publi-

co y el presupuesto disponible.
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e ¢COmo las mediremos?

La eleccion de los indicadores de
rendimiento nos permitira con-
trastar el estado de nuestras cam-
panhas en Social Media respecto
a los objetivos propuestos. De
una buena eleccion de los KPl,s
qgue utilicemos, dependerd en
buena parte nuestra capacidad
de optimizacion de la campana.
Una de las grandes ventajas de
poner en marcha campafas en
medios sociales o en otros am-
bitos del marketing digital, es la
capacidad de reaccion inmedia-

ta y de optimizacion constante.

3. Mediciéon - Analisis -
Optimizacion
Independientemente de los obje-
tivos que persigan nuestras cam-
pafnas en Social Media, tenemos
qgue aprovechar una de las venta-

jas mas importantes del Market-

ing Digital frente a las acciones en
Marketing Tradicional, la capaci-
daddeoptimizarnuestrasacciones
en todo momento para mejorar
resultados. Una vez mas, recalca-
mos la importancia de la eleccion
de KPI,s adecuados. Si nos equi-
vocamos al medir, no podremos
hacer una optimizacion eficiente.
Estos indicadores tienen que
tener valor por si mismos e indi-
car si la campana estd alcanzan-
do los resultados esperados.
Todo es susceptible de ser me-
jorado en todo momento. No
debemos tener miedo a cambiar
algunos aspectos de nuestra cam-
pafa si nuestro analisis previo no
ha sido lo suficientemente riguro-
SO coOmMo para arrojar datos fiables.
Quiza no hayamos ajustado bien
el mensaje, no hayamos elegido
el medio mas adecuado, o sim-

plemente algo estd funcionado

muy bien y debemos potenciarlo.

4. Calculo del retorno sobre
la inversion

Dependiendo de los intereses que
muevan a la empresa, podemos
hablar de varias formas de calcu-
lar este retorno pero estas cinco

suelen ser las mas representativas.

e Conversiones: Es la mas basi-
ca y fundamental. é¢Cuantas con-
versiones hemos conseguido con
nuestra campafa en redes socia-
les? No tienen por qué ser Unica-
mente el aumento de las ventas.
Podemos incluir dentro de las
conversiones, por ejemplo, los
registros (leads) conseguidos du-
rante la campana, o la interaccion
del usuario con algun lugar de
nuestro site que podamos mone-

tizar.

e Trafico Web: De esta forma

podremos comprobar el retorno



que hemos obtenido sobre la in-
version en términos de trafico en
nuestro sitio web. Es una métrica
fundamental, porque al aumentar
el trafico, también aumentaran las

posibilidades de conversion.

e Aumento de la comunidad en
redes sociales: Hay que tener
en cuenta que una buena seg-
mentacion puede significar la dif-
erencia entre un aumento de se-
guidores poco interesados y un
aumento de seguidores de cali-
dad (lo que multiplicara la ren-

tabilidad de nuestro trabajo en

redes sociales).

* Interacciones con los perfiles
de la marca: Puede ser que en

ocasiones puntuales la empresa
valore elaumento delainteraccion
en sus perfiles sociales porque es
un buen indicador de un aumento

del interés en la empresa por par-

te de los usuarios. No olvidemos
gue la interaccioén es el gran mo-
tor de las redes sociales y que es
la base del engagement.

e Alcance: Cuantificar el alcance
de nuestras campanas en social
media es fundamental para ana-

lizar la visibilidad conseguida y el
numero de usuarios al que hemos

conseguido llegar.

1.5.4. USO DEL
INSTAGRAM INFLUENCER
PARA EL “ENGAGEMENT”

El 70% del engagement de las
marcas proviene del trabajo vy la
colaboracion con Influencers o
comunidades de expertos. Ac-
tualmente, hasta un 85% de per-

sonas sigue a algun influencer

a través de redes sociales, cu-
yos contenidos suelen resultar
mas accesibles para el consum-
idor. Y un 80% consulta las opi-
niones de los usuarios en redes
sociales antes de realizar sus
compras online. (Alonso, 2017)
Ante la enorme competitividad
gue existe en el mundo de los
negocios, el publico cada vez se
fia menos de las propias marcas.
Esto ha llevado a que sean mu-
chas las firmas que han recurri-
do a los influencers para tratar
de aumentar sus ventas y gen-
erar un mayor engagement, y
lo cierto es que los resultados
han sido altamente positivos.
Estos buenos resultados han
dado pie a lo que hoy se co-
noce como “Influencer Marketing
o Marketing de Influencias”, una
tactica que resulta totalmente efi-

caz en el 94% de los casos en los
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qgue se lleva a cabo, y que todo
apunta a que va a ser una de las
principales tendencias en el mun-
do del Marketing durante 2018.
Y es que aunqgue el Influencer
Marketing surgid especialmente
en el mundo de la moda y el re-
tail, la buena acogida que ha re-
cibido por parte del publico y
sus buenos resultados ha hecho
gue se haya trasladado a practi-
camente todos los sectores, que
no dudan en aprovecharse de los
beneficios que puede aportar un
influencer
dia.

hoy en
(Hidalgo, 2018)

1.5.5. EL EXITO DEL
INSTAGRAM INFLUENCER

Hidalgo (2018) La publicidad
convencional cansa, y conseguir

llegar al publico a través de los

anuncios publicitarios

clasicos

cada vez es un poco mas dificil.
Aqui es donde entran en juego
los Instagram Influencers, ros-
tros conocidos que marcan ten-
dencia y que son considerados
por sus seguidores como par-
te de su familia, o incluso mas.
Si a esto le sumamos que estad
comprobado que el 92% del pu-
blico se fia antes del boca a boca
o de la opinidn de otra persona,
qgue de lainformaciéon que aparece
en forma de publicidad por parte
de las marcas, no es de extrafar
el éxito del Instagram Influen-
cer, que ha sabido aprovecharse
de la desconfianza de las perso-
nas, especialmente de las mille-
nnials, y llegar al publico de una
manera diferente, pero efectiva.
Esto ha llevado a que cada vez
sean mas las marcas que de-

sean trabajar con personas

con mucha influencia en re-
des sociales para llevar a cabo
sus estrategias de Marketing.
iPorqué?Porquelosinstagram In-
fluencers cuentan con miles de se-
guidores que viven pendientes de
ellos, y consiguen que una simple
opinidn positiva, un comentario o
una fotografia con algun produc-
to de la marca patrocinada, pueda
ser un verdadero filén a la hora de
convencer a un cliente indeciso.
La prueba del éxito esta en que
a lo largo de 2017, los Instagram
Influencers han incrementado
en un 74%

tor de la moda. Y es que a dia

las ventas del sec-
de hoy pocas son las empresas
del mundo de la moda que no
cuentan con la colaboracion de
un influencer al llevar a cabo sus
estrategias de Marketing, espe-
cialmente a la hora de lanzar nue-

vas colecciones y/o productos.
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LAS EMPRESAS QUE ENTIENDEN
EL SOCIAL MEDIA SON LAS QUE
DICEN CON SU MENSAJE: TE VEO,
TE ESCUCHO Y ME IMPORTAS.

Trey Pennington
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TIPOS DE
INVESTIGACION

La investigacion serd del tipo
descriptiva. Tal y como expre-

sa sSu nombre, busca definir

y/o
analizar

situaciones acontecimien-

tos al los contenidos

para determinar los resultados.

Se empleard este tipo ya que
nos ayudard a determinar cual
es el impacto que poseen los
Instagram Influencers en la toma
de decision para la adquisicion
de un producto/servicio den-
tro de las redes sociales, espe-
cificamente Instagram. También
como estos han sido utilizados
por las marcas dentro de estrate-

gia digitales en imagen y venta.

Serd una investigacion de cam-
po, la cual permite la recoleccion
de datos por medio de informa-
ciones directas de la realidad de
nuestro entorno. Sera utilizada
en vista de que se estableceran
reuniones con ciertos Instagram
Influencers para determinar sus
perfiles y analizar qué busca el
publico y las marcas a través de
ellos, ademas de aplicar las en-

cuestas al publico seleccionado.

Se realizara una investigacion do-
cumental, la cual basa sus hechos
y descriptivos en investigaciones
pre-elaboradas y rebuscadas en

tornoatemaque se quiere abarcar.

Se elaborard dicha investigacion
debido a que se proyectara un
tedrico que

marco permitira

la sustentacion del Instagram
Influencer como fendmeno de
ademas de

estudio, posibili-

tar el analisis y demostracion

de codmo estas personalidades
papel
dentro de la publicidad de una

juegan un importante

marca de modas y son consid-

erados en el momento del con-

sumo de un producto/servicio.

Fuente: Shutterstock



METODOS DE
INVESTIGACION

Dentro de los métodos que se utilizaran
para la investigacidon se encuentra
el analitico. Este analiza, detalla y se
caracteriza por sus resultados puntuales,
gue investiga a fondo los elementos mas y
menos relevantes pues con este podremos
descomponer las técnicas y recursos que
los Instagram Influencers emplean para
generar fidelizacidon y conversion a una

marca de modas.

POBLACION

La poblacion de esta investigacion
estd conformada por todos aquellos
gue de alguna manera estan expuestos
en los medios  digitales 'y por
consiguiente a los Instagram Influencers,

fendmeno investigado en este trabajo.

Entre los mismos se encuentran:
*Consumidores (1,350)
*Agencias publicitarias (10)
*Agencias de moda (10)
*Instagram Influencers (31)
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MUESTRA
2.4.1.TAMANO DE LA MUESTRA
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~ (1.96)%(0.50)(0.50)1,350
1= (1350 — 1)(0.05)7 + (L.96)(0.50)(0.50)

(Z) Nivel de confianza: 1.96.
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(P) Probabilidad que suceda el

hecho: 0.50. = (3.8416)(337.5) /0
(1,349)(0.0025) + (3.B416)0.25)

(Q) Probabilidad de que no
suceda el hecho: 0.50. 0= 1.296.57

. . 33725 + 09804
(e) Error de estimacion: 0.05.

‘2 1, 296,57
(N) Poblacidén: 1,350. = =
= aazg 00

(n): 300.

Total de encuestas: 300,
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TECNICAS E INSTRUMENTOS

En la investigacion se utilizaran principalmente la
entrevista y la encuesta para la obtencion de los re-

sultados y alcance de los objetivos en el proyecto.

e Entrevista: Es una convencion entre dos o mas
personas. Normalmente se utiliza con sujetos espe-
cialistas y siempre deben realizarse preguntas

abiertas para conseguir informaciones detalladas

de temas de interés a todo publico.

Fuente: Shutterstock

Entrevista a Instagram Influencers para conocer
mas sobre su trabajo como embajadores de marcas
y lideres de opiniones. Las preguntas que se

realizaran seran abiertas para después determinar

la interpretacion.

* Encuesta: Son preguntas cerradas que conllevan
al encuestado a tomar una de las opciones dadas
por la encuestadora. Son mas faciles y practicas de
tabular. Permitira conocer la tendencia de las ex-

portaciones y los usos que los clientes le otorgan.

Se aplicaran encuestas a usuarios activos de la red
social Instagram, la cual contara con preguntas ce-
rradas para conocer datos sobre el poder de in-

fluencia que ejercen estas personalidades a su co-

munidad y tener una idea concreta de qué piensan.
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LAS REDES SOCIALES ELIMINAN AL INTER-
MEDIARIOsPROVEYENDO A LAS MARCAS
LA OPORITUNIDAD UNICA DE TENER UNA
EXPERIENCIA DIRECTA CON EL CLIENTE.

Bryan Weiner
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ENTREVISTAS

Se le realizé una entrevista a distintos Instagram Influencers
para conocer mas sobre su trabajo como embajadores de
marcas y lideres de opiniones.



o
| -
)
c
)
Q
Q
<
)
<
-
®




Inicié el Blog en el 2011 en Milan, le tomaba fotos a
las personas en las calles y hablaba de sus looks.

Luego el blog fue evolucionando poco a poco a lo
gue es hoy en dia y 7 anos después ya he trabajado
con marcas como Henri Bendel, y he realizado mas
de 7 colecciones de Cartera, jewelry, ropa y zapatos.

Las marcas normalmente seleccionan el influencer
gue vaya alineado a su producto o a la campana

gue quieran realizar.

Creo que es uno de los roles mas importantes, en-
tiendo que el influencer te habla con la verdad y si
te recomienda un producto es porque realmente es
bueno y le funciona, al igual que si un producto no
le funciona bien, debe decirlo.
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Consitencia y coherencia con lo que publica.

Lo mas importante es que no lo hagan para conver-
tirse en “famosos” entiendo que si esa es la finali-
dad pues no tiene punto. Debes tener un norte, un
enfoque y saber qué quieres comunicar y cual sera

tu fin.
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@palomadelacruz




Hace 8 anos, cuando de repente comencé a
documentar todas mis vivencias detras de “Vintage
Clothes by Paloma De La Cruz”, mi primer proyec-
to dentro del mundo del emprendimiento. Este se
basa en la busqueda, recoleccion y modificacion
de piezas de época. Deseaba contar mi historia
detras de todo esto, es decir, fue algo completa-
mente organico, no tenia idea me convertiria en

“influencer”.

Esto depende de cada uno, en mi caso estoy muy
apegada a mi estilo de vida y realmente mis re-

ferencias son plenamente reales. Una marca nos
puede contactar o podemos contactarla si es par-
te de nuestro dia a dia (esto lo maneja mi ma-
nager y realmente no estoy envuelta en temas de

negociaciones).
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Es lo que genera sentimientos, es lo que genera
emociones en el mercado. En mi caso estoy den-
tro el gremio “Fashion Blogger”. Uso la moda como
medio de expresion, intento transmitir un mensaje

mientras hablo de tendencias y temporadas.

Hoy en dia estamos mas inmersos en lo que ocurre
en nuestras redes sociales que las vayas en la
ciudad, hoy en dia conectamos con quienes segui-
MOS porgue vemos personas reales y esas recomen-

daciones de personas reales tienen mas peso.

Solo una cosa: “SEAN USTEDES MISMOS”.
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@sebastianpou




Tengo alrededor de 5 aflos dentro de la industria de
la moda local como asesor de imagen y eso me ha
creado basta experiencia en la creatividad visual y
fotografia. Desde siempre fui muy inclinado a esas
artes y la verdad que surgid poco a poco a medida
gue las personas pedian mi ayuda para determina-
das cosas. Solo que ahora lo tomo mas en serio el
tema de proyeccion visual, estética y las marcas con

las que he podido trabajar.

Trabajar para marcas es muy delicado ya que se de-
ben de tomar en cuenta muchos lineamientos que
las mismas exigen y adaptarlas a nuestra esencia
personal y nuestras redes sin rayar en lo ficticio o

irrespetar los valores y mision de esa marca.
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Es un trabajo arduo que se debe proyectar limpio y
original en el feed de Instagram o tu blog; no men-
tir es la mejor estrategia para llamar la atencion de
las marcas y asi poder convertir lucrativo tu trabajo
creativo en redes sociales.

La marca cuando te contacta lo primero es que te
pide un brief tuyo y estadisticas de trafico de tu

Instagram y blog. De ser aceptado vy ellos descubrir
gue no les mientes en numeros, se proceden a los
acuerdos de honorarios por servicio y plan de tra-
bajo. Concluida la activacion en medios de analiza

la meta y el ROI.



Los influencers siempre han exitido solo que ahora
las redes sociales son el canal principal de difusion
de ese producto o servicio; el influencer es una he-
rramienta de posicionar un producto en determina-
do segmento o tribu que lo sigue, son importantes
ya que son personas que invitan a inspirarte por lo
gue plasman en una foto y eso repercute positiva-

mente en ventas en la gran mayoria de los casos.

Hablar simpre la verdad para tu comunidad ya que
tienes una gran responsabilidad de que puedes in-
fluenciar en algo positivo o “negativo” y dejar a un

lado el ego que las redes te pueden dar; todo pasa.
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@jennifferramirezp




Yo empecé subiendo mis fotos de mis looks a Face-
book que era antes mi plataforma como quien dice,
no era una plataforma comercial sino una plata-
forma dirigida mas a mis amigas que siempre me
preguntaban cémo yo me vestia y las prendas que
combinaba, siempre lo habia hecho de manera in-
formal. No fue hasta hace cuatro anos aproximada-
mente o cinco que, Agora tira un concurso que se
llama “Tendencias Agora”, en el cual mi esposo su-
bid una foto miay la tagued con el esquema del con-
curso. Yo sali ganadora en el concurso lo cual hizo
gue yo me volviera mas conocida publicamente y

nada a partir de ahi empiezan a llegar los negocios.

La gente me fue siguiendo por el tema de los con-
sejos, y nada, a partir de ahi empezaron las colabo-

raciones con diferentes marcas.

.
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Depende de su perfil, su feed 'y sus

estadisticas.

Somos una plataforma para exponer tu marca.

Es una manera de llegar a mas personas y al publico

con acceso a las redes.

Elige una categoria que te guste y crea tu propio
estilo, lo demas viene solo. Aporta contenido util y

listo.



Fuente: instagram, @jennifferramirezp
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TABLA NO. 1
ENCUESTAS

GENERO

Alternativas Frecuencias Porcientos

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores activos de las Redes Sociales



Para el género, el 64% es femenino v el 36% restante, masculino.

B FEMENINO M MASCULINO

36%

04%

Fuente: Tabla No. 1
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TABLA NO. 2

EDAD

Porcientos

Frecuencias

Alternativas

a.18 a 23 224 75%

o. 24 a 29 49 16%

c. 30 a 85 4%

2%

d. 36 a 41

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores activos de las Redes Sociales



Para la edad, el 75% tiene entre los 18 a 23 anos, el 16% tiene entre los
24 a 29 anos, el 4% entre los 30 a 35, el 3% tiene entre los 42 a 46
anos, el 2% restante entre los 36 a 41.

M8 A23ANOS M 24 A29 ANOS M 30 A 35 ANOS
36 A 41 ANOS 42 A 46 ANOS

16%

4%
/5%

Fuente: Tabla No. 2
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TABLA NO. 3

RED SOCIAL MAS UTILIZADA

Frecuencias Porcientos

Alternativas

100
X9

CAPITULO 3 -

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores activos de las Redes Sociales



Para la red social mas utilizada, el 88% utiliza Instagram como red
social principal, el 9% utiliza Facebook, el 2% utiliza Snapchat, y el 1%
restante utiliza Twitter.
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9%, 101

83%

Fuente: Tabla No. 3



TABLA NO. 4

FENOMENO “INSTAGRAM INFLUENCER?”

Alternativas Porcientos

109

S
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Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores activos de las Redes Sociales



Para el conocimiento del Instagram Influencer, el 93% tiene
conocimiento del termino, mientras que el 7% restante no.
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TABLA NO. 5
INSTAGRAM INFLUENCERS MAS RECONOCIDOS

Alternativas Frecuencias Porcientos
a. Glency Feliz 201 6/%

EEE T 7 R T S
42

141
e. Helen Blandino 127 %
36 12%
/8 A
/3 24%

f. Jenniffer Ramirez

g. Sebastian Pou

h. Rachely Ventura

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores activos de las Redes Sociales



Dentro de los Instagram Influencers mas reconocidos por los usuarios,
tenemos a Glency Feliz como la mas reconocida con un 67%, Paloma De
La Cruz con un 61%, José Jhan con un 47%, Yazmin Yeara con un 42%,
Helen Blandino con un 42%, Airam Toribio con un 40%, Sebastian Pou
con un 26%, Rachely Ventura con un 24%, Raul Cohen con un 16%, y por
ultimo, Jenniffer Ramirez con un 12%.

GLENCY FELIZ | 67%
\Z.VAUINRET- T 42%
PALOMA DE LA CRUZ A
JOSE JHAN [E¥FA

HELEN BLANDINO ¥¥

RACHELY VENTURA ¥y

AIRAM TORIBIO 40V

RAUL COHEN W[4

Fuente: Tabla No. 5
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TABLA NO. 6

IMPORTANCIA DE OPINION DEL INSTAGRAM INFLUENCER

Alternativas Frecuencias Porcientos

a. Si, procuro comprobar
100 Sus opiniones

b. Algunas veces, pero 5
NO Me parecen necesarias 179 60%

PRESENTACION Y ANAL.
DE LOS RESULTADOS

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores activos de las Redes Sociales

CAPITULO 3 -



Para la importancia de opinion, el 60% algunas veces procura su
opinidn antes de la adqguisicion de un producto/servicio, el 50%
procura siempre comprobar su opinion, v para el 23% restante no es
importante.
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TABLA NO. 7
JUSTIFICACION DE IMPORTANCIA DE OPINION

Alternativas Frecuencias Porcientos

a. Son personas de interés y
podemos tener gustos similares

. Son personas que conocen

108 sobre los temas que hablan

:(i c. Argumentan lo que compran
Z y como influye en su estilo de
<0 vida

>0

z< , -

035 d. Son lideres de opinién y
oL poseen credibilidad

<M
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Zw

» S
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.S a)

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores activos de las Redes Sociales

CAPITULO 3 -



Para la justificacion de la importancia de opinion del Instagram Influencer,
el 33% porgque argumentan sus compras y muestran como influyen en su
estilo de vida, el 23% porgue son personas de interés y poseen gustos
similares, el 19% gracias a gue son personas gue conocen de lo que
hablan, el 18% se guian a traves de la muestra de su confianza al interac-
tuar con su comunidad, v el 7% restante porgue son lideres de opinion.
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Son personas que conocen sobre
los temas gque hablan

Argumentan todo lo qgue compran y o
como influye en su estilo de vida 33/0

Son lideres de opinién y
poseen credibilidad

Muestran su confianza al momento 18%
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Fuente: Tabla No. 7



TABLA NO. 8

TOMA DE I;)ECISION DE COMPRA EN BASE A LA
OPINION DEL INSTAGRAM INFLUENCER

Porcientos

Alternativas Frecuencias

a. Si, en mucha

10 de ellas 4%

b. Si, en algunas

de ellas 30%

11
9l
15

1

C. Pocas veces

PRESENTACION Y ANAL.
DE LOS RESULTADOS

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores activos de las Redes Sociales

CAPITULO 3 -



Para la toma de decision en la compra de un producto en base a la opinion
del Instagram Influencer, el 38% procura su opinidon pPocas veces antes de
la adquisicion de un producto/servicio, el 30% en algunas de ellas, el 27%
NnUNca procura de su opinion, v el 4% siempre lo hace.

B Si, EN MUCHAS DE ELLAS B Si, EN ALGUNAS DE ELLAS
B POCAS VECES B NUNCA

27%

38%
— = 49

30%

Fuente: Tabla No. 8
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TABLA NO. 9

EFECTIVIDAD DE LA PUBLICIDAD TRADICIONAL

Alternativas Frecuencias Porcientos

19 a. Si 23

77%

PRESENTACION Y ANAL.
DE LOS RESULTADOS

CAPITULO 3 -

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores activos de las Redes Sociales



Para la efectividad de la publicidad tradicional, el 77% determind que
continua siendo efectiva, mientras que el 23% restante dijo que no.
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TABLA NO. 10

MEDIO PUBLICITARIO DE MAYOR IMPACTO Y/O ATRACCION

Alternativas Frecuencias Porcientos
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Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores activos de las Redes Sociales



Para la eleccion del medio publicitario con mas impacto, el 83%
escogio las redes sociales, el 9% la television, el 3% la radio, el 3%
los medios exteriores y el 2% restante, los medios impresos.
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TABLA NO. 1

IMPORTANCIA DEL INSTAGRAM INFLUENCER
EN EL MUNDO LABORAL

Frecuencias Porcientos

Alternativas

a. Si

W 117
§§ b. Podria tenerla 153

CAPITULO 3 -

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores activos de las Redes Sociales



Para la importancia del Instagram Influencer en el mundo laboral,
para el 51% podria llegar a tenerla, para el 39% es importante su par-
ticipacion, y para el 10% restante, no son de relevancia.
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TABLA NO. 12

BENEFICIO DE INVERTIR EN EL MARKETING DE INGLUENCIA

Alternativas Frecuencias

Porcientos

a. Si, lo considero

118 : o :
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CAPITULO 3 -

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores activos de las Redes Sociales



Para el beneficio de invertir en el Marketing de Influencia, el 92% con-
sidera gue es una inversion significativa, mientras que el 8% restante
lo considera un gasto innecesario.
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Tras un estudio exhaustivo, se ha llegado a la conclusion de que los Instagram Influencers suponen una
clara oportunidad para las empresas, especificamente del sector de la moda y las tendencias, de manera
gue pueden generar una conexion con los consumidores de la forma mas organica y efectiva, deduciendo

gue estos son una herramienta de Marketing beneficiosa y productiva para las marcas en la actualidad.

Se ha investigado a fondo el panorama actual del Marketing Digital asi como también las herramientas
habilitadas para los Instagram Influencers, con las que logran realizar su labor y se han tenido en cuenta
las opiniones de dos grupos que interactuan en este tipo de estrategias comerciales: los consumidores
activos dentro de la red social Instagram y los mismos Instagram Influencers.

Gracias a las investigaciones y el estudio de las respuestas de estos grupos anteriores, se han podido con-
cretar una serie de puntos, principalmente relacionados con la breve conclusion basada en que las dife-

rentes estrategias de Marketing existentes a lo largo de la historia de las empresas, han ido evolucionando
y variando en funcién del modo de ser de la sociedad. El modo de vida de esta sociedad ha conseguido
inquietar a las marcas para desarrollar la nueva estrategia conocida como Marketing de Influencia, ya que
la antigua vy tradicional manera de publicitar los productos no es, hoy en dia, la manera mas eficiente para
llegar al consumidor. Efectivamente, los canales de comunicacion han ido cambiando y evolucionando, y
de forma paralela, la publicidad le ha seguido la pista muy de cerca, hasta dar con los reconocidos Insta-

gram Influencers.

Asimismo, dentro de los resultados mencionados, hemos puntualizado que, dentro de la toma de decision
de alguna compra o adquisicién de un producto y/o servicio, los consumidores no se ve afectados direc-
tamente por el Instagram Influencer, pero si se consideran muy influenciables cuando estan en busca de

alguna recomendacion positiva y también, cdmo estos usuarios se siente mas seguros al observar que



una de estas personalidades hace uso de algo que estos deseen y a su vez, lo sostienen o apoyan con una
buena resefa.

Con todo esto, se ha tratado de evidenciar la eficacia y efectividad de la incorporacion del Instagram In-
fluencer a las estrategias de Marketing Online o digitales de las distintas marcas de modas, con el fin de

poder captar con mayor facilidad al cliente y generar una relacion mas personal con él.






Partiendo de las concluciones se recomienda:

1. Los Instagram Influencers deben determinar a partir de la eleccion concreta de una marca por medio
de sus perfiles: informar, instruir y educar a los usuarios las experiencias positivas o negativas que hayan

presentado frente a este producto o servicio para una respuesta mas efectiva de parte del consumidor.

2. Las marcas que vayan a elegir un Instagram Influencer, deben tener en cuenta el impacto cuantitativo
de los mismos para tener resultados eficazes, y en el mismo orden, que estas marcas también comparen

el valor cualitativo del Instagram Influencer con la personalidad de la misma.

3. Que el Instagram Influencer desarrolle fidelidad con el producto ofrecido para que tanto su imagen
como la de la marca, obtengan un resultado efectivo y de empatia. Se debe entender por el mensaje de
este, que esta tratando el articulo o servicio de manera organica para que sus usuarios lo tomen como

creible/veraz al momento de tener en cuenta una opinidn en su decisidn de compra.

4. En base a esto, las empresas deben ser cautelosas a la hora de seleccionar un Instagram Influencer, este
debe de ir vinculado con las caracteristicas, valores y filosofias de la marca, el target de publico deseado
y alcanzable y con las novedades que este pueda ofrecer.

5. Que la marca ofrezca un producto de calidad para que el Instagram Influencer trabaje de forma eficaz
desarrollando un contenido de calidad en conjunto con su estrategia y viceversa, para que las propie-
dades del elemento resalten al maximo en junto con las personalidades de ambos perfiles.
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OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Objetivo . . Definicion .
Especifico No. 1 Medicion Variable de variable Indicadores

Especificar el Especificar Conjunto de
metodo de destrezas necesarias
trabajo de los para enfrentarse a
Instagram una empresa con
/50 Influencers orden y asegurarse

en buen fin de una
tarea

Preguntas




Objetivo
Especifico No. 2

Determinar el
proceso de

seleccion de

un Instagram
Influencer

Medicion

Determinar

Variable Def|n|_c|on Indicadores
de variable

Proceso de Conjunto de pasos
seleccion que tiene como
objetivo el seleccio-
nar al personal mas
idoneo para un
puesto

Preguntas

161



Objetivo
Especifico No. 3

Determinar el
papel de un
Instagram

Influencer para

139 impulsar una

marca

Medicidn Variable

Papel del
Instagram
Influencer

Determinar

Definicion
de variable

Indicadores

Guiar a su comuni-
dad y con su
influencia, la dire-
ccion en las que los
va a guiar, se alinea
con los intereses de
la marca

Preguntas




Objetivo
Especifico No. 4

Medicidn

Demostrar las Demostrar
ventajas de
mostrar un
producto y/o
servicio a
través de un
Instagram
Influencer

Variable

VERIGIES

Definicion
de variable

Circusntancia o

situacion que da

superioridad en
alguna cosa

Indicadores

Preguntas

166



164

ENCUESTA: Se aplicardn encuestas a usuarios
activos de la red social Instagram, la cual contara
con preguntas cerradas para conocer datos sobre
el poder de influencia que ejercen estas personali-
dades a su comunidad y tener una idea concreta de
qué piensan.

1. Sexo:
Masculino.

b. Femenino.

2. Edad:

a. 18 a 23 anos.

b. 24 a 29 anos.

C. 30 a 35 afos.

d. 36 a 41 anos.

e. 42 a 46 anos.

3. De las siguientes redes sociales, écual utili-

za mas?

a. Instagram

b. Facebook

C. Snapchat

d. Twitter

4. é¢Conoce el fendmeno “Instagram
Influencer”?

a. Si.
b. No.
5. En caso de que la respuesta #4 sea afirma-

tiva, éreconoce alguno de estos Influencers? De
ser asi, seleccione los que reconoce.

Glency Feliz.

Yazmin Yeara (The Hippie Nerd).

Paloma De La Cruz.

José Jhan

Helen Blandino

Jennifer Ramirez.

Sebastian Pou

@ "o o0 T o

Rachely Ventura (Rachzx).
Airam Toribio

Raul Cohen

—



6. éLe parece importante la opinidn de los
Instagram Influencers al momento de comprar o

utilizar algun producto/servicio?

a. Si, procuro comprobar sus opiniones.

b. Algunas veces, pero no me parecen
necesarias.

C. No es importante.

7. En caso de que la respuesta anterior sea

afirmativa, ¢por qué? (Seleccione las que
considere).

a. Son personas de interés y podemos tener
gustos similares.

b. Son personas que conocen sobre los temas
gue hablan.
C. Argumentan todo lo que comprany coémo

influye en su estilo de vida.

d. Son lideres de opiniones y poseen credibili-
dad.
e. Muestran su confianza al momento de inter-

actuar con su comunidad.

8. ¢Ha tomado decisiones en base a la opinién
de algtin Instagram Influencer que siga?

a. Si, en muchas de ellas.

b. Si, en algunas de ellas.

C. Pocas veces.

d. Nunca.

9. éCree usted que la publicidad tradicional

continta siendo efectiva?
a. Si.
b. No.

10. De los siguientes medios publicitarios,
é¢cudl considera usted que posee mayor fuerza de
impacto y atraccion?

a. Television.

b Radio.

C Redes Sociales.
d. Medios impresos.
e Exteriores.
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1. éConsidera usted que la figura del Insta-
gram Influencer es importante dentro del mundo

laboral?

a. Si.

b. Podria llegar a tenerla.

C. No considero que sea relevante.

12. é¢Considera beneficioso invertir en Marke-

ting de Influencia para promocionar alguna mar-

ca?
a. Si, lo considero significativo.
b. Lo considero un gasto superfluo.

Entrevista: Entrevista a Instagram Influencers para
conocer mas sobre su trabajo como embajadores
de marcas y lideres de opiniones. Las preguntas
gue se realizaran seran abiertas para después de-

terminar la interpretacion.

1. éCodmo inicio siendo Instagram Influencer, que

pasos elaboro o siguid para llegar a ser Influencers?

2. Hableme sobre el método de trabajo de los Ins-
tagram Influencers y cdémo una marca selecciona al
mismo.

3. éCOmo describiria usted el papel de un Instagram
Influencer para impulsar una marca?

4. ¢Cudl considera usted gque es la importancia de
gue un Instagram Influencer forme parte de una es-
trategia de Social Media?

5. éQué le recomiendan a las personas que estan
empezando como instagram influencers en el area
de modas?



MARCO CONCEPTUAL

1. Campaia Publicitaria: “Consta de todas las tar-
eas requeridas para transformar un tema en un
programa coordinado de publicidad con el objeto
de lograr cierta meta para un producto o marca.”
(Stanton, 2007)

2. Blanco de Publico: “Se trata del publico al que
diriges tus acciones de comunicacién y/o al que

quieres venderle tu producto o servicio.” (Borges)

3. Branding: “Proceso de crear y construir una mar-
ca mediante la administracion estratégica del con-
junto total de activos vinculados en forma directa o
indirecta al nombre y/o simbolo que identifican a la

marca.” (Pérez, 2011)

4. Contenido: “Informacion que se almacena en for-
mato electrdénico y que se puede copiar, transmitir y
utilizar mediante redes de telecomunicaciéon y her-

ramientas TIC.” (Roca)

5. Engagement: “Es un compromiso que crea una
marca para con sus seguidores en el mundo digital

y viceversa, es decir, es el compromiso, seguimiento
y la interaccién que tienen los usuarios con sus mar-

cas favoritas.” (Parra)

6. Estrategia Digital: “Es la realizacion de una serie
de acciones digitales con las cuales atraer a ese cli-
ente perfecto y conseguir el mayor numero de ven-
tas posibles.” (Matesa D., 2017)

7. Fashion Blogger: “Es un término que se utiliza
para referirse a aquellas personas que se dedican a
hacer publicaciones en un blog exclusivamente so-

bre temas de la industria de la moda.” (Esa, 2012)

8. Feed: Es un listado que se encuentra en el perfil
del usuario, donde se visualizan todas sus publica-

ciones.

9. Hashtag: “Son términos asociados a temas o dis-
cusiones para vincular los mismos en redes socia-
les como Instagram, Facebook y Twitter. Cuando se
publica la combinacion, se transforma en un enlace

gue lleva a una pagina con otras publicaciones rela-
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cionadas al mismo tema.” (Custddio, 2017)

10. Influencer: “Es toda persona publica que in-
fluye socialmente, que debido a su gran comunidad
de seguidores y a su poder de persuasion, sus co-
mentarios y acciones que realiza crean tendencias
y condiciona en el pensamiento de compra en sus
seguidores.” (Matesa D. , 2017)

11. Instagram: “Es una red social enfocada a la subi-
day tratamiento de imagenes que con sus retoques
y filtros fotograficos avanzados la hacen uUnica y dif-
erente, ya que puedes darle un tratado profesion-
al a cualquier imagen y compartirla con tu red de
amistades. Es ser una red social divertida y visual,
y posee un gran poder de conectividad entre sus
usuarios; muchos de ellos la utilizan para acercarse
a sus marcas favoritas o a otras personas.” (Matesa
D., 2017)

12. Landing Page: “Es un instrumento de Marketing
Digital. Una herramienta diseffiada con un unico fin,
generar una accion. Una accion por parte del usu-
ario digital, ese que por un tiempo muy limitado se
convierte en visitante de tu web. Y que como mar-

ca “deseamos” que pase de visitante a contacto.”

(Manuel, 2017)

13. Leads: “Son aquellos usuarios de nuestra web
gue nos han facilitado sus datos de contacto a
través de un formulario. Cuando un usuario se con-
vierte en lead, demuestra interés en lo que ofrece-

mos en nuestro site.” (Mejia, 2017)

14. Marca: “Es la identidad de una empresa, la cual

permite que se distinga de las demas.

15. Producto: “Es el resultado de un esfuerzo creador
qgue tiene un conjunto de atributos tangibles e in-
tangibles los cuales son percibidos por sus compra-
dores como capaces de satisfacer sus necesidades
o deseos.” (Thompson, 2009)

16. Servicio: “Mercancia comercializable aislada-
mente; o sea un producto intangible que no se toca,
Nno se coge, no se palpa, generalmente no se exper-
imenta antes de la compra pero permite satisfac-
ciones gue compensan el dinero invertido en la re-
alizacion de deseos y necesidades de los clientes.”
(Rapahmell, 1974)



17. Social Media: “Conjunto de plataformas, herra-
mientas, aplicaciones y medios de comunicacion
de los cuales creamos conversacion, interaccion,
colaboracion y distribucion de contenidos entre
usuarios.” (Gutiérrez, 2013)

18. Técnicas: Son los medios utilizados para la ob-
tencion de informacion.
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Il. INTRODUCCION

El universo de las redes sociales ha transformado la
manera en que las marcas realizan su publicidad e
interactuan con sus usuarios, y esto se debe a que
la mayoria de su publico objetivo se encuentra den-
tro del mundo digital. Una de las redes sociales que
mas ha logrado captar la atencion de las empresas
o companias para llevar a cabo y transmitir sus es-
trategias digitales es Instagram.

Instagram se ha convertido en una plataforma so-
cial que permite humanizar una marca, logrando
establecer una conexion mas directa con el publi-
co; dentro de este encontramos también a los Influ-
encers y siendo lideres de opiniones y poseedores
de una gran capacidad de persuasion, dichas mar-
cas comenzaron a tenerlos en cuenta a la hora de
mostrar o publicitar un producto/servicio gracias al

gran impacto que estos generan a sus seguidores.

Las marcas buscan actualmente métodos mod-

ernos y efectivos para que sus campafas

cumplan con sus objetivos y puedan ser mas

reconocidas por su publico. Aqui es donde los In-
stagram Influencers aparecen gracias a que ellos
colaboran para que una campana resulte realmente

efectiva.

Cada influencer adquiere su fama dependiendo del
publico al que se quiera reflejar al igual que las pref-
erencias y gustos que estos abarquen. Uno de los
gue mas impacto ha tenido en tal plataforma, son
los influencers del ambito de la moda quienes, con
sus personalidades y transmisiones de opiniones a
un blanco de publico sensible han podido cambiar
la percepcidon de las selecciones de los mismos tan-
to en un enfoque econdmico como de la reputacion

de la marca.



I1l. JUSTIFICACION

Vivimos en una época digital donde, dia tras dia, la
tecnologia avanza y con ello los recursos publicita-
rios que se utilizan para el incremento de consumi-
dores. El crecimiento constante de dicha era obliga
a las marcas a estar al corriente y actualizadas en el

uso de herramientas electrdnicas.

Dentro de estos avances, las marcas utilizan mucho
un recurso publicitario que nos brinda las relaciones
publicas, los llamados “Influencers”. Segun la pagi-
na (www.40defiebre.com, s.f.) define a los Influenc-
ers como: “Personas que cuentan con cierta credib-
ilidad sobre un tema concreto, y por su presencia e
influencia en redes sociales puede llegar a conver-
tirse en un prescriptor interesante para una marca’.
En Santo Domingo, Republica Dominicana, se en-
cuentran la gran mayoria de Instagram Influencers,
de los cuales los que mas se destacan son los que
estan involucrados en area de la moda. Estos se han
vuelto tendencia en el medio digital y han creado
una forma distinta de realizar publicidad, provocan-

do un mayor impacto en los usuarios.

Las marcas utilizan a los Instagram Influencers para
la promocion y validacion de lo que quieren vender,
valiéndose del alto numero de seguidores que po-
seen y las reacciones que provocan por medio de

sus recomendaciones.

En los ultimos afnos hemos podido observar un cre-
cimiento significativo en la influencia que generan
estos individuos que aprovechando el potencial de
las relaciones publicas llegan a millones de segui-

dores.

Asi, en la actualidad muchas empresas de moda,
comida, lugares u otros renglones comerciales han
comenzado a buscar la participacion de estos usu-
arios para comunicar mensajes acerca de su pro-
ducto o servicio con el objetivo de aumentar su vis-
ibilidad y preferencia por el publico, transmitir una
determinada imagen y/o mejorar su reputacion en

el terreno online.
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A causa del gran desarrollo de los blogs de moda
en Instagram y el interés que los usuarios presentan
acerca de dicha tendencia, esta investigacion tiene
como objetivo principal analizar cdmo ha sido el
desarrollo de los Instagram Influencers como recur-
so publicitario en el area de modas dentro de Santo
Domingo a partir del ano 2016. Mediante la investi-
gacion descriptiva se realizara el analisis sobre qué
tan actualizada esta la sociedad dominicana sobre
estos usuarios llamados “Instagram Influencers”,
obteniendo datos relevantes que aporten al enten-

dimiento de los objetivos planteados.



IV. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Con el paso de los afos se ha visto coémo la comuni-
cacion digital o “social media” ha variado la mane-
ra en que las marcas interactlan con sus usuarios,
integrando dentro de una estrategia comunicativa,
mejoradas oportunidades y plataformas para las

empresas.

Dia a dia surgen nuevas plataformas para gestionar
campanas publicitarias con los llamados Instagram
Influencers. Sus publicaciones son la nueva forma
de que las marcas actuales dentro del mercado se
han valido para ganar una comunicacion mas natu-
ral y organica con sus usuarios por diversos méto-
dos aplicados al igual que las herramientas fisicas y

no fisicas que propone este personaje.

Debido a esto las marcas se han visto obligadas a
ampliar sus métodos publicitarios que favorezcan
la imagen, reputacion, el panorama publico e incre-
mentacidén de ventas de bienes y/o servicios que se
desarrollen dentro de un esquema laboral dirigido a

un publico meta.

Encontrar al Influencer ideal es uno de los princi-
pales problemas a los que se enfrentan las empre-
sas cuando requieren hacer Marketing de Influenc-
ers, y generando mayor dificultad a la hora de trazar
una campafa realmente eficiente. Muchas marcas
tienden a confundirse al momento de contactar o
conectar con el Influencer ya que no tienen claro
cudl es el perfil mads adecuado/conveniente y cual
es el que mejor encaja. Ademas, no hay que olvidar
qgue no todos los Influencers valen para todas las
marcas y que contar con millones de seguidores no
significa ser el mejor aliado para una marca concre-

ta.

A medida que el Marketing de Influencers se popu-
lariza, los retos van aumentando y las cosas se tor-

nan mas complicadas.

Podriamos definir como un problema a escala, el
hecho de que al no poder promocionar una marca,
podria generar una posible caida en las ventas del

producto que se pretende publicitar, esto es para
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aquellos que actualmente cuenta con tiendas vir-
tuales y no fisicas, generando a su vez pérdidas en
la inversion realizada, ya sea por los Influencers o
por quien promueve para que sean vendidos dichos
productos.

El Marketing de Influencers es un terreno relativa-
mente nuevo en el que no todas las marcas se mue-
ven bien. Se siguen cometiendo errores que salen
muy caros a las empresas. Estas tienen que apren-
der que su foco no es el Instagram Influencer, sino
su comunidad. Ese es, sin duda, el primer paso para
gue la campana triunfe. Si la firma escoge bien, po-
drd llegar a su publico objetivo con mucha facili-
dad, resultando con un menor costo monetario que

si lanzaran una campana publicitaria tradicional.

Para lograr un mayor manejo, es preciso elab-
orar una serie de ideas que conlleven a la imple-
mentacion del Marketing en la moda utilizando es-
tos Influencers, es decir, no solo promocionar los
productos via Instagram, si no expandir el mercado
virtual hacia otras redes sociales que puedan ser
manejadas por otro tipo de publico siguiendo es-
tos usuarios a través de portales que le sean mas

asequibles, logrando conquistar no solo la mente de
los adolescentes y jovenes, sino que también llegar
hacia los adultos, provocando una mayor entrada
de ingresos que podrian ser destinados a la compra
de productos que ingresaran sin lugar a dudas en el
amplio campo del Marketing, asegurando la como-
didad de las personas, pues las mismas no tendran
gue trasladarse hasta plazas comerciales para ad-

quirir productos de moda de buena calidad.



V. OBJETIVOS

Objetivo General
Analizar el desarrollo de los Instagram Influencers
como en el area de modas como medio publicitario,

Santo Domingo, Republica Dominicana, 2016 - 2017.

Objetivos Especificos
a) Especificar el método de trabajo de los Insta-

gram Influencers.

b) Determinar cual es el proceso de seleccion del

Instagram Influencer.

c) Determinar el papel del Instagram Influencer para

impulsar una marca.

d) Demostrar las ventajas de mostrar un servicio/

producto a través de un Instagram Influencer.

e) Describir la importancia del Instagram Influencer
dentro de una estrategia digital de Social Media.
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VI. MARCO TEORICO REFERENCIAL

Las Redes Sociales

¢Qué son las Redes Sociales?

AQL Formacion (2012) citado por Pérez (2012)
“Aquellos medios sociales que constan de correo
electronico y protocolos similares para poder envi-
ar mensajes a otros contactos de la red social. Men-
sajeria instantanea para poder comunicarse con los
demas usuarios en tiempo real. Herramientas para
poder compartir, bajar o visualizar informacion, ya
sea enlaces, fotos, videos, musica o informacion so-
bre algun perfil. Agregacion de comentarios perso-
nales que permiten a los usuarios expresarse sobre
algun tema, indicar el estado de animo, contestar a
comentarios de otros usuarios, etc. Son herramien-

tas similares a los blogs.”

Ventajas de las Redes Sociales

Santiago (2016) Las redes sociales han venido para
guedarse, de eso no hay duda. Han trascendido
hasta tal punto, que a estas alturas cualquier marca,
empresa, particular o negocio no puede eludirlas,

siendo casi una obligacidon el establecer relaciones
con amigos y profesionales a través de este “gra-

tuito” y directo medio de comunicacion.

Las distintas redes sociales son utilizadas por mil-
lones de personas alrededor del mundo, pero, écon
qué fin?, iconocer personas de otras partes del
mundo?, dpromocionar productos o servicios?, éin-
tercambiar informacion y opiniones?, ¢dar a conoc-
er una marca? Hay tantas maneras de usar las redes
sociales que, como todo en la vida, surgen ventajas

y desventajas.

1) Capacidad de amplificacion de cualquier mensa-
je: Esta es, probablemente, una de las ventajas de
las redes sociales mas conocida y utilizada por to-
dos, ya que podemos conseguir llegar a miles (e in-
cluso millones) de personas con muy poco trabajo,
dinero y tiempo. Esto provoca que la velocidad de
propagacion y difusion de un contenido, ya sea tex-

to, imagen o video sea muy rapido.



2) Crear y fidelizar una comunidad de seguidores o
fans: Objetivo mas importante y obvio de las mar-
cas vy los negocios que crean sus perfiles sociales,
gue no es otro que disponer de una comunidad de

seguidores de su marca o empresa.

3) Medio de Comunicacion “Low Cost”: Los me-
dios de comunicacion tradicionales pueden llegar
a ser muy caros, especialmente para las pymes o
pequenas empresas. En contraste, la mayoria de
plataformas de las sociales son de uso completa-

mente gratuito.

4) Poder de medicion en tiempo real: Las estadisti-
cas de Social Media son cuantificables inmediata-
mente, en tiempo real en ocasiones, mientras que
las de los medios tradicionales suelen necesitar una

monitorizacion durante un largo periodo de tiempo.

5) Conectar con otros profesionales del sector: Los
canales de Social Media ofrecen oportunidades sin
precedentes para interactuar con los clientes y con-
struir relaciones, en gran parte debido a que todo se
hace en tiempo real, gracias a la naturaleza interac-

tiva. Las redes sociales son la base del Networking

en la nueva era social 2.0. En ellas se establece un
primer contacto que se puede transformar en una

cita en persona.

6) Alta flexibilidad en la gestion de contenido: La
capacidad de adaptacidon de los medios sociales
hace que la gestion de contenidos en general mas
flexible. La informacion puede ser actualizada, mod-
ificada, complementada y discutida de una manera
totalmente diferente a los anuncios impresos, un

articulo de un periédico o una revista.

Ademas, por si fuera poco, otra ventaja es que la
informacion puede ser publicada en cuestion de se-
gundos, por lo que es posible que las empresas se
aseguren de que su contenido es siempre actual,
una condicidn para copar los primeros resultados

de los motores de busqueda.

7) Tu mejor ventana de atencion al cliente: Sin duda
las redes sociales son una gran herramienta para
potenciar las ventas de las empresas, pero no todas
las empresas saben gestionar la atencion al cliente
a través de estas plataformas y son cada vez mas
los usuarios que le otorgan gran importancia a la
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calidad de la atencidn que reciben antes de contra-
tar un servicio o un producto. Las redes sociales son
un medio potente para que las empresas se adapt-

en y logren conocer a sus clientes.

8) Mejorar la reputacion online de una marca o em-
presa: Tener una buena imagen o percepcion de
tu marca en los medios sociales te puede ayudar
a conseguir mas ventas y/o clientes, y esto ocurre
porque estos medios sociales se estan convirtiendo
en uno de los principales lugares de consulta y gen-
eradores de confianza por parte de los usuarios.

9) El mejor amigo de cualquier blogger o blog: Si
logras una buena simbiosis entre estas herramien-
tas, puedes procurar grandes beneficios para am-
bos en forma de un mayor nimero de visitas al blog,
un aumento de seguidores y de fans, un incremento
de tus listas de correos y una mayor visibilidad de

tu marca personal o corporativa.

10) Crea una buena gestion, incrementa ventas: Hay
muchos usuarios que analizan la reputacion online
de una marca o empresa antes de realizar cualquier

compra. Esto hace que las redes sociales sean una

herramienta clave para generar esa confianza nece-

saria para dar un impulso a las ventas.

Las Redes Sociales como instrumento de ventas

Los sitios de redes sociales es en donde hoy en dia
se encuentra el consumidor. Es una ventana a su
mundo y la oportunidad de tener un contacto di-
recto con él. Escucharlo y saber qué es lo que esta
necesitando, que percepcion tiene de la marca, y
hasta es posible pedirle ayuda al momento de lan-

zar un nuevo producto.

En el mundo digital, estan hablando de tu marca
aunque tu no estés presente. El consumidor actu-
al, en lugar de preguntarle a sus amigos sobre un
producto o servicio directamente, le pregunta a
Google y/o lo postea en los sitios de redes sociales.
(Gavidia, 2018)

Lo que comenzd principalmente como una herra-
mienta dedicada a mejorar la imagen de marca y
captar nuevos clientes ha terminado convirtiéndose
en un instrumento de venta directa gracias a su cor-
recto desarrollo. Algunas empresas han encontrado

en las redes sociales el marco perfecto para desarr-



ollar sus campanfas promocionales. Son muchas las
vias escogidas para fomentar la compra directa por
parte de los “followers” de la compafia y su correc-
ta combinacidn ha terminado por convertir a las re-
des sociales en productivos instrumentos de venta

para muchas empresas. (ENAE, 2016)

Red Social Instagram

Historia

Channel (2010) Un 6 de octubre de 2010 se lanzd
en Apple App Store una de las redes sociales mas
famosas del mundo entero. “Instagram” fue creado
por los jovenes Kevin Systrom y Mike Krieger. En
diciembre de 2014, superd los 300 millones de con-
sumidores. “Instagram” permitiéo compartir fotos y
videos desde cualquier lugar usando filtros “vin-
tage” y colores retro. La red social se destaca por
usar una forma cuadrada en sus fotografias en hon-
or a la Kodak Instamatic y a las camaras Polaroid.
En enero de 2011 Instagram animd a sus clientes a
afadir “hashtags” para ayudar a describir las fotos
gue los demas usuarios compartian sobre un mismo
tema. Se incluyeron nuevos filtros y efectos de des-

enfoque entre otras herramientas. El 9 de abril de

2012 se anuncioé que Facebook habia adquirido Ins-
tagram por 1,000 millones de ddlares. El 2 de mayo
de 2013 se introdujo la posibilidad de etiquetar a
personas, marcas y lugares.

éCoémo funciona la publicidad en Instagram?

Segun la pagina www.digitalmenta.com (2015) Ins-
tagram se corona como una de las plataformas so-
ciales mas potentes del momento. Tiene dos cosas
esenciales a su favor: que es una aplicacion pen-
sada totalmente para el movil, dispositivo donde
los usuarios pasan mas tiempo; y que su conteni-
do es puramente visual, aspecto que mas capta la
atencion. Las empresas, viendo su potencial, se han
convertido en miembros vitales de la plataforma. Su
estrategia es aportar un contenido que encaje con

las imagenes que suben los usuarios.

*Anatomia de un anuncio de Instagram:
1 La imagen de perfil de la marca.

2) La imagen o video que representa la promocion.

3) El “Call To Action” que dependera del objetivo
seleccionado.
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4) El texto que debe captar la atenciéon en 300 car-

acteres maximo.

*Objetivos de la publicidad de Instagram:
1 Clics a la web: Sirve para enviar a los usuarios a

secciones relevantes de tu website o a una landing
page.

2) Instalaciones de Aplicaciones: Conseguir que la
gente se descargue tu app en la Google Play o en la
App Store.

3) Video Views: Contar una historia o anunciar un

producto usando un video.

*Tipos de publicidad en Instagram:

1D Instagram Marquees (Brand Day): Un formato que
da mas impacto a una gran audiencia. Es una cam-
pafa de un solo dia de maximo alcance y frecuencia
con un impacto muy elevado. Ofrece impresiones y
posicionamiento garantizado y la posicidén top en
el feed de Instagram. Los anuncios son insertados
3 veces por dia, convirtiendo tu historia en parte de
la experiencia de la plataforma. Los formatos que
pueden usarse son de imagen, carrusel o video.

é¢Coémo funciona Instagram para las empresas?
Una marca presente en Instagram da posibilidad a
los fans y seguidores de ver de manera mas person-
alizada e intima la oferta de sus productos y ser-
vicios, pero también se puede usar como canal de
didlogo, canal de fidelizacidon o para humanizar mas
la marca trasladando detalles que habitualmente
no se comparten a través de los canales habituales.
(Herrera, 2012)

Instagram continua apostando por la entrada en su
plataforma de empresas para que puedan publicitar
sus contenidos en la enorme masa de usuarios que
posee.

Beneficios del perfil de una empresa en Instagram:
1) Desde Instagram poder compartir contenidos di-
rectamente en el Fan Page de Facebook.

2) Botdn de contacto en la biografia.

3) Sefalar qué tipo de negocio existe en el perfil.

4) Anade la direccion postal para que los usuarios
puedan ir fisicamente al negocio.



5) Analiza la actividad gracias a las métricas de la

cuenta.

6) Promociona con publicidad las publicaciones
mas destacadas para llegar a una mayor audiencia

y mejorar los resultados.

Analiticas de Instagram:

La seccion de analiticas representa uno de los
mayores avances para las empresas. En cada con-
tenido encontraremos tres métricas frecuentes en
otras plataformas:

a) Impresiones: Veces que el contenido ha apare-

cido a otros usuarios.

b) Alcance: Numero de usuarios Unicos que vieron
el post.

c) Engagement: Numero de comentarios y me
gusta que ha recibido la publicaciéon por parte de

los usuarios.

d) Visitas al Perfil: NUmero de veces que el perfil

fue visto por los usuarios.

Ademas, en la vista general de las estadisticas se en-
cuentran otras métricas como las impresiones por
semanas, publicaciones destacadas, alcance sema-
nal, numero de clics a la web, datos demograficos
de los seguidores y sus momentos mas activos. Una
cantidad de informacidon que las empresas pueden
utilizar de manera estratégica para seguir creciendo
en el mercado digital. (Bayo, 2016)
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VIl. METODOLOGIA

Tipo de Investigacion

La investigacion sera del tipo descriptiva ya que se
basa determinar cual es el impacto que poseen los
Instagram Influencers en la toma de decision para la
adquisicién de un producto/servicio dentro de las
redes sociales, especificamente Instagram. También
cdmo estos han sido utilizados por las marcas den-

tro de estrategia digitales en imagen y venta.

Sera una investigacion de campo en vista de que se
estableceran reuniones con ciertos Instagram Influ-
encers para determinar sus perfiles y analizar qué

busca el publico y las marcas a través de ellos.

Es una investigacion documental debido a que se
proyectara un marco tedrico que nos permitira
la sustentacion del Instagram Influencer como
fendmeno de estudio, ademas de posibilitar el anali-
sis y demostracion de como estas personalidades
juegan un papel importante dentro de la publicidad

de una marca y son considerados en el momento

del consumo de un producto/servicio.

Métodos de Investigacion

Dentro de los métodos que se utilizaran para la in-
vestigacion se encuentra el analitico pues con este
podremos descomponer las técnicas y recursos que
los Instagram Influencers emplean para generar fi-

delizacion y conversion a una marca.

Técnicas e Instrumentos

En la investigacion se utilizaradn principalmente la
entrevista y la encuesta para la obtencidn de resul-
tados veredictos y el alcance de los objetivos en el

proyecto.

eEntrevista: Es una convencion entre dos o mas
personas. Normalmente se utiliza con sujetos espe-
cialistas y siempre deben realizarse preguntas ab-
iertas para conseguir informaciones detalladas de

temas de interés a todo publico que antes no fueron



aclaradas por la falta de conocimiento de la mis-
ma.

*Encuesta: Son preguntas cerradas que
conllevan al encuestado a tomar una de las
opciones dadas por la encuestadora. Son
mas faciles y practicas de tabular. Permitira
conocer la tendencia de las opiniones y con-
ocimientos exportados y los usos que los
clientes le otorgan
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