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INTRODUCCION

La llegada de la web 2.0 y las innovaciones tecnoldgicas han permitido la insercion
de las redes sociales a la vida cotidiana; como consecuencia de esto, cualquier persona
puede crear y compartir contenido en la red sin necesidad de algin conocimiento
especializado (Ferndndez & Brown, 2016). Ante este panorama las grandes empresas y
las agencias publicitarias vieron en las redes sociales una poderosa herramienta que
lograba llegar al consumidor de forma distinta e innovadora (Santamaria & Meana, 2017).

Notaron que dentro de las comunidades de usuarios existian perfiles altamente
persuasivos cuya opinion era valorada por los otros. Fue asi como empezaron a reconocer
y aprovechar el poder de recomendacion que ofrecian ciertos personajes con gran
presencia y credibilidad en el mundo digital, para convertirlos en poderosos prescriptores
de sus marcas con la finalidad de que estos lograran animar a su comunidad de seguidores
a adquirir determinados productos (De Jesus, Lomeli & Pérez, 2018).

Este grupo de prescriptores se autodenominé influencers y se caracterizaron por ser
espontaneos al comunicar sus experiencias personales, ademas porque en varias
ocasiones trasmitian su buen animo en sus redes sociales a traves de sus publicaciones
(Mariano, Dos Anjos, Ramos & Rocha 2017), cualidades que les ayudaron a destacar y a
alcanzar la popularidad, y motivé a muchos de sus seguidores a verlos alcanzables, a
diferencia de los perfiles sociales de actores, modelos o cantantes (Garcia, 2017).

Dentro del universo de influencers, los que mas han logrado destacar y ser objeto de
analisis, son los de moda, denominados cominmente como fashion influencers. Y es que
el sector de la moda ha encontrado en ellos una ventaja comercial valiosa, ya que, a través
de sus publicaciones en redes sociales, las empresas han conseguido: mejorar la forma en
gue se promociona una marca, darla a conocer de manera mas profunda, aproximarse a
una nueva audiencia y aumentar el nimero de conversaciones que la marca genera durante
un periodo de tiempo en internet (Garibay, 2017).

El establecimiento de las relaciones colaborativas entre las marcas e individuos que
cuentan con gran poder de influencia en medios sociales se ha convertido en algo comun
en este sector, debido a que las opiniones y recomendaciones ajenas juegan en ellos
aspectos asociados a su consumo (Thornley, 2014). Es por este motivo que desde ya hace
algunos afos, los influencers trabajan también como embajadores de marca porque
ostentan bastante protagonismo y a su vez aportan credibilidad a las marcas ante los 0jos
del consumidor (Martin, 2017).



Bajo este contexto, la presente investigacion tiene como proposito revisar las
acciones de marketing de influencia en los principales influencers digitales de moda
peruanos, a través de distintas plataformas donde ejercen dicha autoridad y las
interacciones que sostienen con sus seguidores a favor de marcas de moda. Se ha partido
de la premisa que el influencer digital de moda es una pieza fundamental para el
desarrollo de campafias de marketing, porque posee una audiencia constante, debido a la
cantidad de interacciones que origina y a las valoraciones positivas que obtiene por parte
de sus seguidores en redes sociales.

El primer capitulo del estudio pretende descubrir la naturaleza del marketing de
influencia y su relevancia en el marketing mix. Asi como su desarrollo en el ambito digital
y el nuevo publico al que se dirige.

El segundo capitulo mostrara una breve aproximacion de como funciona el mundo
de la moda. Se iniciard con una resefia historica, para después hacer una descripcion de
qué es un producto de moda y cual es su ciclo de vida. Luego, se hara hincapié a la
aproximacion de la definicién del fashion marketing (marketing de moda). Finalmente se
explicarad quién es el consumidor de moda, como se comporta y preferencias, dentro del
ambito digital.

El tercer capitulo se enfocara en la imagen del influencer en la industria de la moda,
el perfil que posee, en qué medios o situaciones se desenvuelve, y cudl es el papel que
cumple en el &mbito de la moda. Ademas, se hara una breve resefia historica de su
evolucion.

El cuarto y ultimo capitulo profundizara en las herramientas empleadas para validar
el presente estudio. Para la muestra de la investigacion se utilizara como punto de partida
Quantico Trends, una herramienta de inteligencia, mediciéon y monitoreo de redes
sociales. Se desarrollara una metodologia cuantitativa, en la cual se realizaran fichas de
registro para la recopilacion de informacidn en redes sociales durante nueve semanas, a
partir de alli se hara un analisis estadistico de la data para su posterior analisis. Todo ello
para examinar el entorno digital del influencer de moda y su relacién con las marcas.

Cabe apuntar que la investigacién pretende ser un punto de partida para la
aproximacion al marketing de influencia en los fashion influencers peruanos. El estudio
brindara un acercamiento a la anticipada relacién que guardan los influencers con ciertas
marcas en la industria de la moda y al acogimiento que le otorgan sus seguidores en las
plataformas que utilizan.



CAPITULO |
EL AUGE DEL MARKETING DE INFLUENCIA

1. Larelevancia del marketing de influencia

Influencer es un término anglosajon utilizado comunemente en el marketing, pero
que en estos ultimos afios se ha empleado cada vez mas en el vocabulario comun. Para
exponer qué es un influencer es preciso explicar el significado de influencia. En primer
lugar, la Real Academia Espafiola (RAE) define esta palabra de la siguiente manera:
“persona con poder o autoridad con cuya intervencion se puede obtener una ventaja,
favor o beneficio.”, pero también manifiesta lo siguiente: “aquel individuo con poder o
autoridad de alguien para con otras personas” (Real Academia Espafiola, 2014, p. 37).

Para autores como Pérez y Campifio (2016, p.54), los influencers son “agentes de
cambio, perfiles que tienen una posicion de poder para influir en las comunidades. Estos
perfiles han existido siempre (lobbies, investigadores, organismos publicos, inversores,
etc.) pero hoy los roles han cambiado”.

Por su parte, Castelld- Martinez (2016, p. 63) afirma que son “expertos en una
determinada materia, publican contenidos que son leidos por miles de seguidores y
generan una comunidad a su alrededor con elevadas tasas de interaccion y engagement? .

La WOMMA? (Word of Mouth and Social Media Marketing) una division de la ANA
(Asociacion de Anunciantes Nacionales) creada en Estados Unidos, en su libro guia de
influencia (2013, p.7), manifiesta que el influencer es “una persona o un grupo de
personas gque poseen un potencial mayor que el promedio para influir en el grupo a través
de una frecuentacion de comunicacion, persuasion personal o el tamafio y la centralidad
de las redes sociales, entre otros.”

Para Merchant (2007) estos influencers, son esenciales para crear “conciencia,
consideracion, preferencia y compra de otros clientes” y a su vez “defienden, clasifican,
ordenan, evaltan y, en ultima instancia, crean la adopcion del mercado”. La mayoria de
estos personajes tienen perfiles muy diversos, pueden ser escritores, periodistas,
profesionales del sector, asi como ciudadanos comunes.

1 Compromiso e interaccion que mantienen los usuarios en el mundo digital.
2 Asociacion del boca a boca y marketing en redes sociales.



En sintesis, un influencer es aquella persona capaz de influir en su comunidad de
seguidores. Es una persona que crea tendencias y a su vez sabe cdmo comunicarlas y
ponerlas en boga. Los influencers son personas que gozan de notoriedad y cuyas ideas
son valoradas en distintos circulos del entorno social, cada uno dentro de un d&mbito
especializado sea moda, cocina, viaje, tecnologia, politica, deportes, etc.

Para entender donde empieza esta teoria sobre los influencers hay que mirar al afio
1955, cuando Katz y Lazarsfeld desarrollaron en su libro The personal influence un nuevo
descubrimiento Ilamado la teoria de los dos pasos que sostenia que, entre los medios de
comunicacion y publico, existia un tercer elemento que participaba como intermediario y
esa era la influencia personal. EI como las personas tomaban en cuenta los puntos de vista
de algln lider de opinidn, ademas de los medios de comunicacion antes de tomar una
decision (Martin, 2017).

Posteriormente, en 1960, Daniel Edelman, un ejecutivo estadounidense de relaciones
publicas, propuso el término de Influencer marketing o marketing de influencia,
entendido como el poder que tenian los famosos y celebrities sobre los consumidores y
la capacidad que poseian sus recomendaciones y opiniones para generar ventas (Castello-
Martinez, 2016). En ese momento se hablaba de celebridades porque eran ellas las que
inundaban los medios masivos de comunicacion.

En los afios ochenta, sucedieron grandes cambios, se cred la primera computadora
personal y comenzo la expansion del internet. Ya en los afios noventa nace la Ilamada
web 1.0 entendida como un navegador que solo proporcionaba texto, bastante primitiva,
nada dindmica, donde el usuario solo podia limitarse a leer informacién sin que haya
posibilidad de interactuar con la pagina (Latorre, 2018).

Hasta ese momento no se hablaba del influencer como tal, solo se mencionaba la
presencia de una figura influyente dentro de un grupo social; sin embargo, estos
acontecimientos van sembrando las bases para su posterior denominacion. Cuando la web
2.0 llegd, cambio las reglas del mundo digital que hasta ese entonces era precario.

Recién en 2004, O"Reilly acufia el término web 2.0 para describir a la evolucion de
la red, con este nuevo sistema ya se hablaba de comunidades de usuarios, foros, chats,
blogs, redes sociales, albumes de fotografias, etc. La web 2.0 era rapida, interactiva y
favorecia la relacion usuario a usuario, el pensamiento colectivo y la colaboracién
(Latorre, 2018).

En 2010 la web 3.0 o web semantica, comenz0 a operar. Esto trajo consigo cambios
importantes como un buscador de palabras clave, un mejor uso de data web, pero sobre
todo destaco por ofrecerle al usuario informacion de acuerdo a sus gustos y enfocada a
un tema de personalizacion (Latorre, 2018).



Fueron afios de cambios acelerados, especialmente porque mientras la web se
transformaba, también lo hacian los social media. Durante esta época los influencers,
ademas de usar sus blogs, fueron afiadiendo las redes sociales a su ecosistema digital.

En 2014 una de las principales influencers de moda, Chiara Ferragni, empez a tener
una audiencia de seguidores constantes en sus redes sociales, incluso méas que las propias
revistas de moda especializadas (Martin, 2017). Se empez6 a hablar acerca de un nuevo
fendmeno: el influencer marketing.

Fernandez & Brown (2016, p.25) definen el marketing de influencia o influencer
marketing como “la estrategia utilizada por anunciantes y expertos en comunicacion, cuya
finalidad es conectar con el publico objetivo de las marcas a través de personas
influyentes de la red, es decir, bloggers, youtubers, instagramers, tuiteros, etc.”
Enfocando sus estrategias a la comunidad de seguidores de estos influencers con la
finalidad de mostrar a la marca més cercana al publico.

Es a partir de estos afios que ya se puede hablar de un influencer digital como tal,
Borges (2016), los describe como individuos que se han convertido en grandes lideres de
opinidn en internet gracias al uso de sus blogs, webs o redes sociales. Se puede decir que
estas personas han sabido aprovechar el auge de los medios digitales y explotar en ellos
una via de negocio poco explorada por otros.

Algunos autores utilizan intercambiablemente los conceptos de influencer y lider de
opinidn, pero en esta investigacion no se tomara como tal, sino que se manejaréa el punto
de vista que mantienen Fernandez & Brown (2016) que argumentan que lideres de
opinidn e influencers son figuras distintas, aunque, valga la aclaracién un lider de opinién
puede ser considerado un influencer digital en cierto casos.

Por un lado, se entiende como lider de opinidn a una persona que, por su posicion,
conocimientos sobre una materia o notoriedad publica influye sobre otros. Y que en
multiples ocasiones actian como intérpretes ante la informacion obtenida en medios de
comunicacion. Por otro lado, los influencers deben entenderse en un sentido amplio como
un lider de opinion de un grupo de seguidores, pero no necesariamente destaca por €eso,
sino por ejercer influencia con discrecion, lo que le da un grado de credibilidad e
importancia que conlleva a sus a sus seguidores a un cambio de actitud.

Otro punto que vale la pena adelantar, pero que se tocard mas a fondo en el capitulo
I11 es la existencia de diversos tipos de influencers. La agencia espafiola Launchmetrics
(especializada en influencers) los clasifica de la siguiente manera: celebridades, lideres
de opinion, creadores de contenido o tendencias y productores de informacion. Durante
esta investigacion se hard énfasis en los influencers peruanos encargados de crear
contenido digital de moda.



1.1. Rol del marketing de influencia en el marketing mix

Como se ha visto anteriormente el marketing de influencia conecta a los
anunciantes con su publico objetivo por medio de los influencers, pero no solo eso, le
aportan un valor emocional a la marca. Una formula que poco a poco va cobrando
fuerza entre los profesionales del marketing.

Un ejemplo de ello es el estudio anual de la Interactive Advertising Bureau (IAB
Espafia), la asociacion que representa al sector de la publicidad y comunicacion digital
en Espafia, y BrandManic, una agencia especializada en marketing de influencia,
mostraron importantes hallazgos del influencer marketing. El estudio resalta que el
85% de los internautas sigue a algin influencer a través de sus redes sociales y el 65%
de ellos afirma que influyen en su decision de compra (IAB Espafia, 2016).

Luis Soldevila, CEO® de BrainManic, afirma que ha aumentado la desconfianza
que el consumidor tiene con las marcas y confia méas en lo que les recomiendan sus
bloggers, youtubers, instagramers o snapchters de confianza, puesto que estos
personajes crean vinculos emocionales con sus seguidores, lo que les hace tomar en
cuenta sus referencias al momento de comprar un determinado producto o servicio,
demostrando que generan un verdadero retorno de la inversién (De cada doélar
invertido, 2016).

Es importante sefialar que el atractivo de los influencers se encuentra en la forma
en como se relacionan con sus seguidores para crear la impresion de que lo que se
muestra es una conexion exclusiva e “intima” con cada seguidor de su comunidad.
Una intimidad que es dada a través de interacciones digitales o espaciales, pero que se
entiende como algo familiar y préximo hacia su pablico (Abidin, 2015).

Abidin (2015) clasifica esta intimidad que los influencers tienen con sus seguidores
de cuatro formas: comercial, interactiva, reciproca y divulgativa.

1. Comercial

Los influencers mas alla de generar “intimidad” con sus seguidores
por el hecho de compartir aspectos de su vida o generar interacciones en su
publico. Lo hacen porque detras existen intereses comerciales de los que
obtendréa algun beneficio.

3 Siglas en ingles de chief executive officer o presidente ejecutivo.



2.

Interactiva

Un influencer es visto como una micro celebridad que ha llegado a

alcanzar gran popularidad a través de la tecnologia, utilizando herramientas
como el video, los blogs y las redes sociales. No obstante, es necesario resaltar
que su papel no solo se mide en base al buen uso de la web, sino a su presencia
fisica en eventos. Ya sean formales o informales.

2.1.

2.2.

Formales

Cuando el evento es patrocinado por una marca para celebrar el
lanzamiento de un nuevo producto o cuando el evento es organizado por
influencer, pero auspiciado por un cliente. Dentro de esta primera
categoria, se puede encontrar los meet and greet sessions (conocer o
saludar al artista o celebridad), cumpleafios, aniversarios o las sesiones
fotograficas. Cuando el evento es auspiciado, se puede hablar de las fiestas,
asesorias de vestuario, fotografia, sesiones de maquillaje, entre otros.

Informales
Cuando estas reuniones son planificadas por los influencers de
manera improvisada y casual. Por ejemplo, regalos para seguidores

seleccionados, reuniones en algun lugar donde el publico puede conocer a
este personaje para platicar con él o ella y tomarse un par de fotos.

Ambas interacciones (fisicas y digitales) constituyen al influencer. El o

ella no pueden aparentar ser una persona en internet y otra distinta en un
entorno real. Debe haber coherencia entre lo que muestra en la web y lo que
representa en la realidad, es un ciclo de retroalimentacion que alienta a los
seguidores a involucrarse mas con esta persona, puesto que, no es algo que solo
pueden ver en pantalla, sino que, a su vez puede materializarse.

3. Reciproca

Las influencers no son celebridades, pero manejan una audiencia muy

amplia. ¢A qué se debe esto?, pues, a diferencia de las celebrities, estos
personajes no trasmiten la misma sensacion de distancia y jerarquia para sus
seguidores, sino que son Mas empaticos, receptivos y reciprocos. Muchos de
ellos responden los mensajes de su audiencia de manera gentil con caras
sonrientes 0 emojis (emoticones) para ganarse la estima de sus seguidores.



4. Divulgativa

Un aspecto comun de estos lideres en nuevas tendencias es su
habilidad para documentar los aspectos mas ligeros de su vida cotidiana, lo
que hacen, como viven, que lugares suelen frecuentar e incluso su vida
familiar y amical. Todo ello involucrando a su comunidad de seguidores, de
tal manera que puedan crear un didlogo con sus seguidores. Otro aspecto
interesante es su poder para brindar informacion privilegiada de algun
acontecimiento, por ejemplo, en un backstage (detrds de escena) de un
concierto, “tras bastidores” de un desfile de moda o incluso entrevistas con
los creadores del evento. De tal manera que son vistos como “los
representantes de una comunidad” (Abidin, 2015).

Por su parte, Garcia & Rodriguez (2015) también resaltan la importancia de
los intangibles a la hora de establecer estrategias publicitarias. Aquellos intangibles
que son dificiles de medir, pero que tienen resultados positivos a la hora de realizar
una campafia, como lo son las relaciones interpersonales y el poder de las personas.

Los profesionales del marketing saben que el consumidor no es el mismo, que
ha cambiado, reconocen que su forma de consumir y su manera de relacionarse con la
publicidad ya no es la misma. Y es aun mas dificil fidelizar a un cliente con una marca,
se requiere de bastante originalidad a la hora de planificar una estrategia de
comunicacion dirigida al consumidor. Muchos expertos en publicidad sefialan estar a
favor de una comunicacion que “humanice a las marcas” (Pérez & Conde, 2016).

1.2. Acciones del marketing de influencia

Las marcas, especialmente las de moda y retail*, ponen en marcha el influencer
marketing. Utilizar al influencer correcto para una campafia puede proporcionarle a la
empresa un alto poder de recomendacion, elevar su credibilidad, aumento de
notoriedad e incluso generar un alto indice de ventas (Gonzales & Carrijo, 2015).

Por su parte, los influencers obtienen una imagen de celebridad al ser invitados a
eventos exclusivos a las que también asisten modelos, actores y gente relacionada a la
farandula. Por ello, sus relaciones publicas se ven impulsadas gracias a las marcas que
los patrocinan (Garcia, 2017).

Segun Fernandez & Brown (2016) la forma en que se disefia una estrategia de
marketing de influencia es la siguiente:

1. En primer lugar, la parte mas dificultosa suele ser seleccionar al influencer con
quién se va a trabajar es. Sus valores y estilo deben encajar con el mismo que posee

4 Retail es un negocio que comprende las ventas de varios y diversos productos (La Republica,
2016).



la marca y su publico debe coincidir con el sexo, edad y estilo. Para ello la empresa
puede hacer esa seleccion por encargo mediante una agencia intermediaria o con un
software especializado.

. Después, la empresa debe planificar la campafia y a su vez conocer al influencer,
estar al tanto de su lenguaje, especificar el contenido que trasmitira, las fechas y
horas de los posts; respetar el estilo y creatividad que el influencer afiade al
contenido y una vez que este este hecho revisarlo antes de su publicacion.

. Por ultimo, se mide el impacto de la accion realizada con una herramienta ya sea
cuantitativa o cualitativa. El influencer marketing no tiene una férmula fija y
organizada, sino que varia de acuerdo a la marca, al influyente y al target. Este tipo
de précticas debe planificarse a detalle, de lo contrario puede dafar la imagen de la
marca, afectar sus redes sociales y en lo que respecta al influencer puede ocasionar
la pérdida de credibilidad y confianza por parte de sus seguidores.

A continuacién, se presenta un esquema que grafica las estrategias del

influencer marketing a detalle.

Estrategia marketing influencia
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Figura 1. Estrategia de marketing de influencia. Vilma Nufiez (2014).

Para Fernandez & Brown (2016) las estrategias del marketing de influencia van

acorde segun el tipo de accion que la marca quiera ejecutar con el influencer, es asi
como se establecen distintas tacticas, tales como:

1. Regalo de producto

Hecho con la finalidad de que el influencer publique el mismo en sus redes
sociales.



2. Imagen de marca o embajador

Esto se hace firmando un acuerdo de exclusividad y que el influencer se
vuelva la imagen de la marca publicando constantemente sobre ella en sus redes
sociales, realizando sorteos, asista a sus eventos etc. Pero sobre todo evitar
cualquier contacto con los productos de la competencia hasta que le contrato se
dé por terminado.

3. Disefio de productos

El influencer crea una linea de producto usando su nombre. Una practica
bastante usual en el sector moda. Sin embargo, por mas que el fashion influencer
tenga conocimientos de este tipo debe estar asesorado por profesionales del sector.

4. Eventos

Presentacion de colecciones, inauguraciones de tiendas o incluso eventos que
cuentan con la colaboracion de influencers. Esto alienta la asistencia de
potenciales clientes. Existen marcas que incluso realizan presentaciones
especiales para influencers al momento de lanzar un producto y solicitan sus
opiniones.

La manera en la que el influencer trabaja junto a las marcas pone al descubierto
el marketing pull en la que un consumidor se acerca de manera voluntaria al influencer
porque encuentra su contenido interesante. El lenguaje que maneje este personaje no
debe caracterizarse por un mensaje comercial, sino, existe una alta probabilidad de
rechazo, puesto que las expresiones que se manejan en redes sociales estan bastante
alejadas de la publicidad tradicional (Castell6 — Martinez & Del Pino- Romero, 2016).

La forma en que estas figuras colaboran con las marcas debe tener como base
una ardua estrategia, primero delimitando los objetivos a alcanzar, la seleccion del
influencer de acuerdo al target (publico objetivo), para posteriormente lanzar la
campana y evaluar las métricas. Todo esto con la finalidad de generar engagement que
no es mas que el compromiso que tiene el consumidor con la marca y que a su vez
genera fidelizacion hacia ello (Maram, 2014).

2.  Desarrollo del marketing de influencia en el ambito digital

La figura del influyente atrae por si sola un sin nimero de seguidores que se
involucran en el contenido que publica el digital influencer y creando asi un dialogo
entre los usuarios. Con el marketing de influencia las marcas pueden dirigirse a ese
publico produciendo, junto con esta figura, contenido original que conecte con la
audiencia y a su vez se distribuya en varias plataformas como blogs, redes sociales,
snapchats y hasta en YouTube (Rythem One, 2016).



“Una de las principales bondades del marketing de influencia es su
contribucion para generar contenido organico pagado o no pagado sobre la marca,
mejorando el posicionamiento orgénico en buscadores de la marca (Search Engine
Optimization —SEO o motores de busqueda) gracias a las publicaciones en blogs y
redes sociales por parte de los influencers” (Castello — Martinez, 2016, p.65). Esto,
dado que Google posee un algoritmo que selecciona los contenidos de plataformas
digitales que generan mas interacciones y que por ende son mas populares (Castellé —
Martinez, 2016).

Cualquier publicacién hecha en plataforma digitales, ya sea en Instagram,
Facebook o algun video en YouTube, crea contenido que completan las acciones de
comunicacion que se crean offline (fuera de la red) tales como: eventos, ruedas de
prensa, relaciones publicas, inauguraciones de tiendas etc. si en caso las hubiera
(Castell6 — Martinez, 2017).

Para las marcas las redes sociales son un elemento clave para la viralizacion y
el brand content (contenido de marca), haciendo que el mensaje se multiplique, llegue
a una audiencia extensa y a su vez se amplifique por medio de recomendaciones de
otros usuarios (Castell6 — Martinez y Del Pino - Romero, 2015).

Luis Soldevila, CEO de BrainManic (agencia especializada en marketing de
influencia), afirma que por un dolar de inversion la marca obtiene 10 en retribucion.
Asimismo, con respecto a los sectores sefiala que “el ROI (Return on Investment o
Retorno de Inversion) es mas alto en bienes de consumo en $14,29, seguido viajes
($12,54) de moda y belleza ($12,21) hogar ($4,62), ropa y complementos ($4,50)
y electronica ($0,48)” (De cada délar invertido, 2016).

Asi mismo, la agencia estadounidense de marketing de influencia, Rhythm One,
sefiala que, con respecto al ROI, por cada ddlar invertido la marca obtiene en retorno
$11,64 dolares. Eso segln su reporte anual de 2016. En la siguiente grafica se puede
apreciar los sectores en los que el marketing de influencia obtiene mas retorno de
inversion (Rhythm One, 2016).



10

52125 9. Home & Garden 991 18. BabyCare $143
$18.20 _mm—
$ 4
1476 Y
§13.45 I,'X 511.59
$1.61  $1080610.50 | Full Year 206 §
$9.97 $a. 2 W Er\’l‘vr Average | ! r
Sszo 7.1 &
3 - A
5618 ="
5587 5534 —
§232 §225
l =
e‘@a Uob ‘:& @“& &Q & o -.. & é‘ ‘\p 4 &4‘ @}
¢ @ n “sf.\ éé &, \ g,é ,\n Q,'?%
’(‘9 Qq ¢- se' \9\ ¢ * Q ¥ 42.
- [ 2 <
wb”a r,q' x".“ A ¢ Q,cp 40
4]
& 7

Figura 2. Valor medio obtenido. Rhythm One (2016)

Las plataformas mas indicadas para publicitar camparfias son Instagram (95%),
blogs (84%), Twitter (67%), Facebook (59%), YouTube (15%), Snapchat (5%) y Vine
(1%) (De cada ddlar invertido, 2016). Y es que para publicitar en un canal u otro es
importante conocer los beneficios de cada uno (Rhythm One, 2017):

e Instagram es la mejor plataforma para llegar a los consumidores que utilizan
celulares como los millennials y centennials.

e YouTube es el mas grande motor de busqueda después de Google.

e Facebook aumenta el alcance y engagement al utilizar la herramienta de tendencia.

o Twitter al contestar el tweet de un usuario famoso se producird un mayor alcance
de vistas y engagement retwiteandolo.

¢ Pinterest origina mas trafico que YouTube, Google+ y LinkedIn juntos.

e Snapchat es un canal para videos cortos de experiencias.

e Vine es la plataforma preferida por las personas para compartir videos frente a
Twitter.

La importancia de las social media radica en que son las plataformas mas
usadas por las nuevas generaciones. De hecho, estudios sefialan que de 10 millennials,
8 al menos pertenece a alguna red social y el 80% de ellos las usa diariamente. Lo que
muestra lo interconectada que esta la sociedad actual y la importancia de las redes
sociales actualmente (Pérez, 2016).

Ante esta nueva audiencia tan volatil e interesada siempre en lo novedoso, los
digital influencers ponen gran creatividad a la hora de crear y compartir su contenido,
ya sea de politica, moda, deporte, etc. Esto para atraer a nuevos usuarios que se
identifiquen con ellos y los vean como personas cercanas e incluso hasta conocidas.
Es por esto que destacan los influencers: por conquistar masas y atraerlos
incondicionalmente (Pérez, 2016).
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Lo que resulta realmente invaluable es el nivel de empatia que el influencer
genera entre su publico. Esta micro celebridad tiene un gran poder de convencimiento
y €s no solo es un maniqui que posa con producto, sino que estos estan supeditados a
su opinion, sus gustos, consejos Yy hasta si este va 0 no con su personalidad y estilo de
vida (Aleixandre, Aznar, Blas, Garcia & Lopez 2017).

El estudio influencer marketing guide, hecho por Rytehm One (2016), sostiene
que utilizando el marketing de influencia se pueden lograr una serie de objetivos y
generar promociones tanto online (en la red) como offline (fuera de la red):

Dar a conocer una marca.

Lanzamiento de productos.

Asociacion del producto o servicio con una experiencia.
Distribucion del brand content.

Distribucion del contenido del influencer.

Exposicidn de ventas y otras promociones.

No obstante, para saber qué campafia obtuvo mejores resultados, es importante
tener nimeros que respalden las acciones de marketing. De acuerdo a un estudio hecho
por Launchmetrics, 2018 las formas méas usadas en la que las marcas pueden medir la
efectividad de sus camparias, son las siguientes social media engagement, traffic web
(especificamente KP1s®) y el impacto en sus ventas.

El influencer engagement es una herramienta Gtil para generar notoriedad de la
marca y a su vez generar actividades comerciales y fidelizar a los consumidores
frecuentes (Castell6-Martinez, 2017). Ver al influencer como un simple anuncio, es un
craso error, dado que no se aprovecha su potencial, su credibilidad y su poder de
recomendacion.

3. Laconveniencia del marketing de influencia para el pablico millennial

Este nuevo publico al que se dirigen los key influencers, son conocidos como
la generacion millennial, generacion Y o “The me, me, me generation”. Aquellas
personas nacidas entre 1980 y 2000, declarada como una generacion desafiante y
emocionante, esto gracias a la revolucion informatica, que los ha ayudado a competir
con las organizaciones haciendo uso de sus herramientas tecnologicas (Stein &
Sanburn, 2013).

5 Key performance indicador, indicar que en marketing ayuda a medir y cuantificar
elementos claves de una camparia.
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A diferencia de sus padres (la generacion X, personas gque nacieron entre los
afios 1960 y 1984) y de sus abuelos los Baby Boomers (que nacieron entre 1933 y 1960
luego de un periodo de post guerra) (Begazo & Fernandez, 2015), a este nuevo publico
se les Ilama también “nativos digitales” porque han nacido en una época de varios
cambios tecnoldgicos y se han adecuado al lenguaje digital del internet, videojuegos y
videos (Prensky, 2001).

Los millennials son diferentes en cada pais, sin embargo, debido a la
globalizacion, los social media y a los cambios en el mundo, esta generacién guarda
un parecido entre si. (Stein & Sanburn, 2013). Segun un estudio hecho por Futuro
Labs, a nivel mundial existen alrededor de 2.3 mil millones de personas que
corresponden a esta generacion y solo en Peru se habla de 1.7 millones limefios que se
pueden Ilamar millenials. Hay que tener en cuenta que en el pais el proceso fue
diferente dado la lenta aparicion de medios digitales y al poco acceso de los hogares
al internet (Mendoza, Mitta & Davila, 2015).

Valdiviezo 2014 (citado en millennials y millennials peruanos, 2015), sefiala
que los peruanos de las clases socioeconémicas Ay B podrian ser los Ginicos en guardar
relacién con las descripciones de la generacion Y, mientras que los niveles
socioeconémicos C y D no necesariamente son semejantes a las caracteristicas dadas
a esta generacion.

Aunque, estudios recientes hechos por GFK expuestos en el NED 2017 (VI
Congreso de Negocios en la Era Digital) dejan entrever que el nimero de millennials
peruanos va en aumento, dado la rapida insercion de la tecnologia actualmente. Méas
del 66% del Peru urbano tiene acceso a internet, el 91% de ellos son jovenes entre los
18 y 24 afios, por su parte el 73% de las personas entre 25 y 39 también gozan de este
beneficio y en menor porcentaje (49%) las personas mayores de 40 afios.

El peruano usa més el smartphone cuando se trata de acceder a internet. Es una
caracteristica predominante en los millenials y en las generaciones mas jovenes. La
generacion Z o centennials son los mas jovenes (0 a 18 afios) y muchos adn no llegan
a ser mayores de edad, mientras los millennials tienen entre 19 y 35 afios. Juntos llegan
a alcanzar la cifra de 4.400 millones a nivel mundial y en el 2020 representaran el 59%
de la poblacion global (Garcia, 2016).
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Figura 3. En on line: ;Qué usan para investigar comparar y comprar?, GFK (2017).
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Tanto los millennials como centennials estan caracterizadas por el uso

constante de internet, una generacion que prefiere las cosas simples y es mas visual.
En lo que respecta a sus habitos de navegacion online prefiere el uso de Facebook
(80%), Whatsapp (67%), YouTube (49%), Instagram (17%) y Twitter (15%), esto
segun el estudio “Hacia donde va el consumidor de las nuevas generaciones” (GFK,

Los millenials ostentan un nuevo perfil, caracterizado porque la presencia de

Los valores de las generaciones sobre el tiempo (2012 -> 2017)
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Figura 4. Valores de las generaciones sobre el tiempo, GFK (2017).

la tecnologia, sobre todo por el uso de internet, siendo el smartphone su dispositivo
favorito. Le da primacia al presente, disfruta del momento, le pone pasién a lo que
hace y busca la felicidad. Con respecto a la lo laboral es multifacético y gusta mucho
de los retos. Es participativo y critico, no le gusta el contenido restringido o contenido
de autor, prefiere el contenido comun (Begazo & Fernandez, 2015).
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Como fuerza laboral, los millenials y centennials representaran en un par de
afios el 35% de la renta mundial y el 88% de estos jovenes vive actualmente en
economias emergentes. Se estima que en el 2025 controlen el 47% de los fondos
monetarios del mundo. Con respecto a Perl, el CEPLAN (Centro Nacional de
Planeamiento estratégico) sefiala que en los proximos 10 afios seran 7 millones de
millennials que formaran parte de la PEA (Poblacion Economicamente Activa) y para
el 2025 al 2030 el 60% de los trabajadores seran de la generacion X o Z (Begazo &
Fernandez, 2015).

Es por ello que las marcas deben enfocar sus esfuerzos en estrategias
innovadoras de marketing que atrapen al publico digital. Haciendo su marca cada vez
mas llamativa, con un contenido enfocado en lo visual, que sea creativo, de calidad y
que cuente una historia, para asi captar la atencion de los millennials y centennials,
que dentro de algunos afios tendran un gran poder adquisitivo.



CAPITULO I
LA INDUSTRIA DE LA MODA

1. Breve resefia histérica

La palabra moda deriva originalmente del francés mode, pero es un término
que fue acogido y popularizado en el espafiol. La RAE (Real Academia Espafiola) la
define como “el uso, modo o costumbre que estd en boga durante algiin tiempo, o en
determinado pais.” También ofrece otro significado para la misma “gusto colectivo y
cambiante en lo relativo en prendas de vestir en complementos.”

Otros autores brindan un concepto similar, Easy (2009) manifiesta que “la
moda esencialmente implica un cambio, definido como una sucesion de corto plazo
tendencias 0 modas. Desde este punto de vista, puede haber modas en casi cualquier
actividad humana, desde tratamientos médicos hasta masica popular” (p.22).

En ese mismo sentido, Rojas (2005) afirma que:

La moda es un espejo de una sociedad cambiante, es un fenémeno social
colectivo que retrata a un pueblo y que nace como un medio de expresion,
comunicacion e identificacion social. La aparicién de la moda surge cuando la
sociedad deja de concentrarse en la tradicion y el pasado y le concede un estatus
privilegiado a las nuevas formas y costumbres. Su poder reside en lo novedoso en
contraposicion de lo antiguo y permanente (p.5).

Al hablar de la historia de la moda, es posible ubicar su origen en las
civilizaciones antiguas como lo son los egipcios, quienes contaban con atuendos bien
compuestos, ornamentos e incluso instrumentos para maquillarse. Méas adelante la
moda fue evolucionando, pasando por las tunicas griegas hasta llegar a la época
medieval donde aparecid por primera vez el oficio del sastre profesional para la
confeccion de prendas, no obstante, la moda en esta epoca no tuvo mayor relevancia
(Bronwyn, 2005).

La moda tal cual se conoce hoy en dia, surge en el renacimiento, una época que
aportd mucho a esta industria y al lujo a su vez. Italia y Francia se volvieron los lugares
donde se concentrd la elegancia europea y es alli donde nacen conceptos estéticos
nuevos para la aristocracia (Rojas, 2005).
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Continuando con este tema, Rojas (2005) caracteriza a la historia de la moda
en tres periodos importantes a lo largo de la historia como lo son:

1. Etapa Aristocréatica (siglo XV1I)

La moda en sus inicios era como un elemento para clasificar el estrato
social. Es asi que las clases altas querian diferenciarse de las otras al portar
atuendos mejor elaborados, mientras que las clases inferiores trataban de
imitarlos, aumentando su deseo de pertenencia social.

2. Etapa Burguesa (principios del siglo XIX hasta los afios 20 del siglo XX)

En este periodo se dan diversos cambios tanto sociales como
tecnoldgicos. La aparicién de la industrializacion es clave para la produccion
en serie. Con estos cambios la moda llega al pueblo con mayor facilidad y
gracias a ella se trasmiten ideas, estilos de vida y de comportamientos.

3. Etapa Consumista (inici6 en Estados Unidos en los afios 1920)

La moda se vuelve bastante popular entre los jovenes y su victoria llega
hasta los medios masivos de comunicacion, implantando nuevos modelos y
conductas a seguir en los atuendos, asi como a su vez, nuevas costumbres,
formas de convivencia y modelos politicos.

Siguiendo el esquema planteado por Rojas, se puede mencionar algunos
momentos clave dentro de cada etapa. En la etapa aristocratica el mercado de la moda
era exclusivo para reyes, reinas, aristocratas y otros que mantenian la misma linea
jerarquica (Easy, 2009). Y esto fue asi hasta el siglo XIX cuando comienza la etapa
burguesa.

En la etapa burguesa se comienza a hablar de alta costura, donde solo las
personas con los medios econdmicos podian permitirse comprar ropa a la medida, pues
eran costosas Y dirigidas a las clases altas. En este siglo aparecen también las revistas
de moda como referentes entre las sefioritas de sociedad y escrita por mujeres de clase
social alta, donde se indicaba como vestir (Gutiérrez & Martinez, 2014).

Ademas, son destacables las invenciones de los siglos XVII y XIX como la
maquina de coser, el marco de agua y spinning Jenny (maquina hiladora), aunque no
tuvieron un impacto tan grande como lo fueron los conflictos culturales y la influencia
de los medios. Un suceso que marco definitivamente esos afos fue la Primera Guerra
Mundial (1918), porque fue alli donde empez6 el fendbmeno de moda en masa (Easy,
2009).
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Sin embargo, es en la etapa consumista donde los verdaderos cambios se
empezaron a dar. El siglo XX trajo consigo numerosas reformas, especialmente
sociales y tecnologicos. Uno de los mejores logros fueron las luchas por la igualdad
de género, asi como un papel mas activo de la mujer. Es una época caracterizada por
la aparicién de numeros disefiadores (Browyn, 2005).

Durante los afios veinte la disefiadora que mas destaco fue Gabrielle Chanel,
mas conocida como “Coco Chanel “(1883-1971) quien manej6 un concepto global de
la elegancia y que los americanos llamaron total look, en donde lo importante era
manera la combinacion de distintas prendas para crear un atuendo completo (Browyn,
2005).

Con el pasar de los afios sucedio otro acontecimiento que marco la historia de
la moda y ese fue la Segunda Guerra Mundial, una época de conflicto bélico que
cambio la década y trajo consecuencias devastadoras. Cuando esta por fin termind se
implementé el llamado “estado de bienestar”, donde la industrializacién vy el
capitalismo avanzaron considerablemente, aumentando asi la produccion y el
consumo, lo que dio inicio a la sociedad de consumo. A partir de aqui los medios de
comunicacion de masas (prensa, radio, television) centraron sus esfuerzos en
modernas técnicas publicitarias dedicadas a persuadir (Contreras, s. f).

Estos acontecimientos propiciaron una revolucion democratica en la industria
de la moda, sobre todo por el uso de la produccién en masa que ayudé a realizar un
gran numero de bienes en un menor tiempo. Como consecuencia llego el
abaratamiento de costes y el aumento de demanda. En Estados Unidos surge el ready
to wear (listo para llevar) y surgié posteriormente en Europa como Prét-a-porter
(Gomez, Calvo & Barros, 2013). Al mismo tiempo durante esta época era muy sonado
el nombre de Christian Dior (1905 — 1957) quién retomaba tendencias de otros para
acomodarlas en un estilo mas elegante y seductor, su éxito fue tal, que, en 1947, la
editora de la conocida revista de moda Harper’s Bazar, Carmen Snow, llamé el new
look a la figura creada por Dior (Bronwyn, 2005).

Continuando con la industrializacion, ya a mediados de los afios cincuenta la
economia fue mejorando, asi como el poder adquisitivo de las personas, por su parte,
la expansion de los medios de comunicacion, principalmente de la television, trajeron
consigo dosis incalculables de publicidad que vendian un estilo de vida sumamente
confortable y que motivaban al consumo, donde las mujeres se convirtieron en las
principales consumidoras de productos. Para la siguiente decada, las personas ya no
solo demandaban un abrigo, o zapatillas, sino que estos sean de una marca en
especifico (Gomez et al., 2013).

Durante estos afios el disefiador Yves Saint Laurent, aprendiz de Dior, asumié
el mando de su casa de modas cuando este muere en 1957. Con solo 21 afios y siendo
ahora el responsable de colecciones lanza su primera coleccion y se convierte en todo
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un éxito. Y 29 afios después crea su propia firma. Puede decirse que Saint crea las
bases del vestir moderno, su ropa unisex, mostraba una sociedad moderna en donde la
mujer habia conseguido un lugar en un mundo de hombres (Bronwyn, 2005).

En los setenta, los medios de comunicacion se hicieron cada vez més
importantes e influyentes en la industria de la moda. La sociedad se tornd mas selectiva
en las revistas y libros que les asesoraban en su propio estilo. Los disefiadores ya no
imponian qué estilo usar, se empez6 a hablar mas bien del Coolhunters, jovenes
cazadores de tendencias en las calles. En este periodo, Londres fue una de las ciudades
que mas inspiraban. Ya en los 80 la realeza fue quien marco tendencia en la moda, por
ejemplo, el vestido de la princesa Diana de Gales propicié que muchas mujeres usaran
encaje (Easy, 2009).

En la actualidad, la globalizacion ha afectado a la industria de la moda.
Remarcando los mercados en masa y el fast fashion. Este mercado resalta por
volimenes de ropa para todo gusto y edades a un precio accesible. Las ultimas
tendencias suelen llegar de manera rapida a las tiendas de almacén y los clientes pagan
por ella el valor del dinero teniendo en cuenta la pérdida de exclusividad del producto
adquirido. Este tipo de mercado requiere de un canal de distribucién 6ptimo y preciso.
A nivel internacional destacan: la cadena sueca H&M, las cadenas americanas GAP,
Banana Republic, la francesa Promodon y la italiana Benetton (Del Olmo & Fondevila,
2014).

2. El producto de moda

Con respecto al producto de moda, Posner (2016) afirma que el producto de
moda:

Se relaciona con el disefio del mismo, el estilo, el ajuste, el tamafio, la
calidad, el nivel de la moda, asi como el rendimiento y la funcion. En la industria
de la moda y el textil, el producto rara vez es un articulo singular. Comunmente
sera un rango complejo o una coleccion integrada de productos. (p.41).

Esto debido a que a los disefiadores siempre trabajan colecciones con varias
prendas o0 con rangos mayoristas y minoristas para distintos publicos objetivos.

Para entender mejor cudl es el papel de los productos de moda, se debe conocer
primero como estd estructurado el mercado de la moda. Por ello, Del Olmo y
Fondevilla (2014) mencionan cuatro segmentos bastantes remarcados, de acuerdo a la
exclusividad, produccién y precio y que exponen de la siguiente manera:
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1. Marcas de lujo

Sus productos resaltan por la excelente calidad que ostentan y por su
proceso hecho a mano y artesanal acompafiado de la imagen y notoriedad de
la firma. Estas firmas generalmente no pertenecen a una categoria, sino que
se diversifican, ya sean perfumes, ropa deportiva, accesorios, etc. Como
ejemplos de estas marcas se puede citar Luois Vuitton, Dior, Fendi,
Givenchy, Kenzo, Sephora, Chaumett, etc.

2. Casas de moda Prét-a-porter

Son empresas que iniciaron como Prét-a-porter pero que
eventualmente se transformaron en firmas altamente conocidas, dado sus
presentaciones en desfiles, sus eventos comerciales y sus grandes inversiones
en comunicacién. En este segmento tenemos a Prada, Gianni Versace, Giorgio
Armani, Dolce & Gabbana, Hugo Boss etc.

3. Cadenas de tiendas y marcas globales

En este segmento se encuentran grandes cadenas con un canal de
distribucion complejo y con una alta demanda de compra por parte de sus
clientes. Tiendas que suministran moda en masa a precios accesibles. Aqui se
encuentran H&M, GAP, Uniglou, Forever 21, Mango, etc.

4. Pequefos disefiadores y retails

Ocupado por disefiadores nuevos o tiendas que recién estan iniciando
en el mercado. Estos especialistas enfocan sus esfuerzos en su trabajo, aunque
tengan que compartir ganancias con otras empresas por el valor afiadido que
les dan a sus productos.

Para que la industria de la moda evolucione debe estar en constante cambio
creando nuevos productos, en ese mismo sentido de la moda que significa moldear,
hacer o construir. La moda trae consigo un fuerte elemento creativo y de disefio (Easy,
2009). Asimismo, la industria depende en gran parte de los disefiadores, quienes son
los creativos de las nuevas tendencias, los conocedores del publico y los entededores
de las demandas del mercado (Begtteson & Vilic, 2012).

Para entender mejor este proceso se explicara a detalle el ciclo de vida de los
productos de moda. Del Olmo (2005) sostiene que estos bienes pasan por cuatro fases:
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1. Fase de introduccién

En esta etapa el producto de moda recién es llevado a tienda y necesita
tiempo para ser conocido y aceptado. Son los consumidores mas innovadores
quienes se atreven a probarlos y a pagar precios muy altos debido a que son
“exclusivos”.

2. Fase de desarrollo

Aqui el producto les gusta a los consumidores iniciales y mas personas
empiezan a comprarlo y esto se ve reflejado en un aumento de volumen de
ventas. Se empieza a promocionarlo en medios de comunicacion, puntos de
venta o se trabaja con lideres de opinién con gran influencia.

3. Fase de madurez

La moda se vuelve masiva y las ventas alcanzan su maxima
popularidad. Es asi que los precios empiezan a descender a causa de la
competencia y la presencia de productos sustitutos. Esta es una de las etapas
mas largas del ciclo de vida en donde estdn la mayoria de productos del
mercado.

4. Fase de declive

El producto ya no estd en tendencia, cae en la obsolescencia y su
precio disminuye rapidamente llegando incluso a venderse con descuento con
tal de agotar el stock, puesto que ya no es de la temporada actual. Por esto
también las ventas caen y su beneficio disminuye drasticamente.

En este proceso es importante explicar por qué es importante la relacion
producto tendencia. Puesto que conforme cambian las tendencias, los productos lo
hacen de igual forma. El término tendencia de la moda se refiere al disefio 0 apariencia
de productos de moda que pertenecen a una determinada temporada y hechos
exclusivamente para las mismas. Las tendencias sefialan la direccion a tomar en los
proximos afos, ya sea acerca de los colores, materiales o estilos a utilizar (Hines &
Bruce, 2007).

Las tendencias son una muestra de que la moda es volatil y pasa por un
determinado ciclo, es por ello que Rath, Petrizzi y Gill (2012) segmentan los productos
de moda de acuerdo a tres categorias de moda:
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1. Modas pasajeras

Avanzan rapidamente, siendo introducidas y aceptadas con facilidad,
Sin embargo, el gusto se satura velozmente y se olvidan de igual forma.

2. Modas Clasicas

Son de rotacion lenta, pasan por momentos altos y bajos, pero se
mantienen por buen tiempo en las tiendas.

3. Modas permanentes

Tienen un largo periodo de vigencia. Desaparecen y reaparecen con
el tiempo.

Para concluir este apartado es importante sefialar las caracteristicas que todo
producto comparte, razén por la cual Gomez et. al. (2013) sefialan cuatro ejes comunes
de los bienes de moda:

e La moda no es un arte completo, puesto que su fin Gltimo es producir bienes o
servicios irresistiblemente atractivos que quieran ser comprados.

e Buena parte de la sociedad compara moda con lujo, lo que da la percepcion de
que la moda solo incumbe a la alta costura.

e Los productos generalmente se venden mas por su significado que por su
funcionalidad. Es decir, por como hacen sentir a las personas, como posicionan
socialmente que para lo que sirven.

e Enlo que respecta a aspectos econdmicos, su valor va acorde al consumo de otros,
llenan necesidades secundarias, poseen un ciclo vital especifico, estan en
mercados muy volatiles y competitivos y en su precio suelen influir otros factores
no solo econdmicos. Lo que resalta el poder de las marcas y el marketing.

e Lamoda es estacional, se desarrollan constantemente nuevos productos para que
los clientes siempre tengan qué comprar si no quieren quedarse obsoletos.

3. Larelacién entre marketing y moda

Easy (2009) define al fashion marketing como “la aplicacion de una gama de
técnicas y filosofia empresarial que se centran en el cliente y el potencial cliente de
ropa y productos y servicios, relacionados con el fin de cumplir con los objetivos a
largo plazo de la organizacion” (p.7).

De hecho, el marketing centra todos sus esfuerzos en satisfacer las necesidades
de sus clientes, sin embargo, esto es un reto dificil con consumidores cada vez mas
informados y con una amplia variedad de oferta en el mercado. Por ello, el marketing
de moda debe establecer procesos rigurosos que conlleven a alcanzar sus objetivos y
la felicidad de sus clientes.
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Por tanto, Del Olmo (2005) detalla codmo se estructura el proceso del marketing
de moda de la siguiente manera:

1. Conocer el mercado

Recopilar informacion del mercado en si, para ello las personas
especialistas en el marketing de la moda deben conocer a la perfeccion: las
necesidades del consumidor. Esto significa conocer los productos en tendencia,
la estacionalidad de dichos productos, el mercado, la oferta, la demanda, el
precio, los canales de distribucion, la competencia, etc.

2. Planificar

Delimitar las actividades de disefio, produccion, lanzamiento de
colecciones, venta, distribucion, promocién, etc. Con la finalidad de establecer
estrategia y tacticas para el ciclo de los productos de moda.

3. Actuar

Poner en préctica lo planificado.

4. Organizar y controlar

Manejar y controlar todos los procesos anteriormente descritos.

Por su parte, Gutiérrez & Conejo (2012) manifiesta que el marketing de moda,
a su vez, tiene como finalidad:

o ldentificar las necesidades presentes y futuras de los clientes (actuales y
potenciales).

e Conocer el segmento al que debe dirigirse cada empresa y como debe posicionarse
para acceder a él mas eficazmente.

e Conocer las caracteristicas del producto del segmento elegido y el precio maés
adecuado - Estudiar cual es el canal de distribucion mas adecuado.

e Sefialar qué estrategias y politicas de marketing seran las mas adecuadas.

3.1. Estrategia de marketing en la industria de la moda

Posner (2016) enfoca la estrategia del marketing de moda en el STP model
strategy (segmentation, target, position o segmentacion, objetivo especifico y
posicionamiento), una propuesta de marketing moderno que privilegia ciertos
planteaminetos para posteriormente realizar los mensajes de comunicacion
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personalizados para distintos publicos a diferencia de modelos anteriores que solo se
basaban en la diferenciacion del producto. EI STP model enfoca sus esfuerzos en un
area del mercado en particular y en colocar la marca, su oferta productos y servicios
con el objetivo de resultar atrayentes para su target.

1. Segmentacion de mercado

El proposito de la segmentacion es dividir al mercado en pequefios
y concentrado sectores. ElI mercado de la moda puede dividirse en muchas
formas como el tipo de producto o el nivel del mercado.

2. Segmentacion del cliente

Abarca la investigacion y técnicas usadas para definir a los grupos
de clientes, tales como edad, comportamiento, actitudes o por el tipo de
servicios y productos que necesitan.

3. Posicionamiento

Al segmentar la compafiia ya sabe en qué lugar se encuentra dentro
del mercado, de esta manera la marca sabe ahora como posicionarse y
mostrarse atractivo para sus clientes potenciales. La marca debera
establecer estrategias de posicionamiento y diferenciacion para resaltar
entre sus competidores.

En fin, el marketing de moda debe anticiparse a las necesidades de sus
consumidores y crear productos novedosos que le ayuden a ganar cada vez mas
adeptos. Crear tendencias rapido para iniciar el ciclo de productos de moda y
produccidn para que haya demanda constantemente, puesto que la moda gira entorno
a la novedad.

4. Las particularidades del consumidor de moda

Asi como los mercados se transforman, también lo hace la cultura de consumo,
lo que ha modificado la forma en que las marcas crean nuevos métodos para conectar
con el consumidor de moda millennial, quienes simbolizan el pablico mayoritario de
estas marcas y, que, a su vez, son quienes mas enfocan su atencion a las redes sociales.
Esto como consecuencia del descenso de los otros grupos generacionales, asi que es
inevitable que los millennials se hayan convertido en el nuevo publico objetivo de esta
industria (Arbaiza & Kam, 2018).

Actualmente se considera que el perfil del consumidor de moda es mixto
(racional y emocional) porque es una persona que diariamente es afectado por su
entorno y diversos factores. Ya sean fisioldgicos (edad, género, etc.), culturales (su
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cultura ya sea particular o de acuerdo al pais donde reside), sociales (familia, amigos,
trabajo, etc.), factores personales (ocupacion, nivel de renta, estilo de vida,
personalidad etc.), psicologicos (el consumidor elige un producto por la confianza o
simpatia que este les produce), racionales ( el consumidor busca marca, calidad,
disefio, confort, utilidad, precio, etc.) y factores emocionales ( deseo de ir a la moda,
reconocimiento, afiliacion social, influencias personales y diferenciacién simbolica)
(Gomez et al., 2013).

Foglio (2007) afirma que el consumidor de moda ha evolucionado tanto que
ahora se habla de diversos tipos, tales como:

1. Consumidores Pioneer (pionero)

Siguen las nuevas propuestas, son quienes se aproximan a las
novedades y compran el producto antes que el resto. Buscan ser distintos y
estan dispuestos a pagar un precio costoso con tal de tener el producto antes
que los otros. Este niumero de consumidores es particularmente reducido.

2. Consumidores innovadores

Se les considera de ese modo por vestir de forma poco convencional.
Dentro de este grupo se encuentran los creadores de tendencias, los
disefiadores, quienes suelen comprar ropa en tiendas exclusivas para que su
estilo se mantenga particular.

3. Consumidores seguidores

Son personas que siguen a los consumidores pionner y a los
innovadores al ver que la moda empieza a afianzarse. El precio que pagan es
regular, pero no tanto como lo era al principio. Este consumidor aparece en la
fase de desarrollo de la moda, pero por razones psicolégicos como inseguridad,
imitacién o influencia de su entorno no la sigue la moda ni bien empieza.

4. Consumidores de moda
Dependiente- poseen los recursos economicos y, por ende, compara
de todo sin recurrir a las ofertas, adaptan la moda a sus necesidades y solo la
aceptan.
5. Consumidores pasivos

Aquellos que no saben muy bien para qué rumbo apuntar, para ellos
todo es moda. Se dejan influir por todas las propuestas sin distinguir alguna.
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6. Consumidores masivos

Son la gran mayoria de personas que se adecuan a la moda cuando
esta se encuentra en su fase de madurez y cuando es mas popular. Aungue el
precio es alto, es lo suficientemente accesible.

7. Consumidores rezagados
Son las personas que por motivos econdmicos no pueden acceder a la

moda antes, pero les resulta posible acceder a ella cuando los productos ofrecen
rebajas y esa tendencia ya esta en declive.
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Figura 5. Tipologia de consumidores segun el ciclo de vida de la moda. Foglio (2007)

A su vez, es importante considerar que existen caracteristicas especificas de
cada publico de acuerdo a la demanda, por tanto, es necesario analizar a las personas
que la definen. Foglio (2007) también comenta al respecto que existen diversos
perfiles, segmentandolos por géneros y edades, tales como:

1. Consumidora mujer

Es la mayor compradora de moda, renueva con mayor frecuencia su
closet y se siente mas atraida por la ropa que el hombre. Combina de mejor
manera las prendas y cambia diariamente su look. Su presencia en mundo
laboral hace que cada vez mas solicite prendas elegantes de un alto nivel
cualitativo, ya sea para verse profesional o para usar cotidianamente.
Representa un punto de referencia en la oferta del producto de moda.
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2. Consumidor hombre

Cuida su imagen a traves de su vestimenta, pero no tanto como la mujer.
Es de vestimenta informal, simple, deportivo o clasico. Cuando va a comprar
suele buscar el look completo, que para él significa una compra Gtil. EI hombre
es un comprador mas fiel en lo que respecta a marcas.

3. Consumidor nifio/nifia

Este segmento es influenciado por la edad del sujeto (bebe, nifio,
adolescente). A la edad de 5 afios empiezan a tomar decisiones sobre su atuendo
y cdmo expresarse mediante su vestuario. Después se vuelven mas autdnomos
y sus gustos evolucionan. En la adolescencia la presion social influye mucho,
existe entre los nifios bastante competencia e imitacion del grupo que se
mantiene hasta la adolescencia.

De hecho, definir a cabalidad el comportamiento de compra de todos estos

consumidores de moda es complicado. Sin embargo, existen ciertas caracteristicas
comunes que comparte este publico, Del Olmo (2005) afirma que:

Esta mas informado y es experto en el tema.

Compra con una idea en mente y sabe como combinar las piezas.
Busca la relacion adecuada de calidad — precio.

Sabe comprara en ofertas, rebajas y promociones.

Viste “casual” dado la cultura del ocio.

Renueva con mas frecuencia su closet.

Frecuenta tiendas con trato personalizado y asesoramiento.

Por su parte Easy (2009) hace mencién a las etapas por las que atraviesa un

consumidor de moda antes de tomar una decisién de compra, tales como:

1.

Reconocimiento del problema

Ocurre cuando el consumidor se da cuenta de que necesita nueva ropa
0 también por el desgaste de prendas, cambio de estado social o porque su
guardarropa estd fuera de moda. Al notar esto el consumidor puede decidir
continuar con el proceso de compra o concluir que le problema puede ser resuelto
mas adelante. Si prosigue con su intencion de comprar, lo préximo que hara es
investigar.

Busqueda de informacion

El consumidor decide repasar informacion de su memoria de marcas y
tiendas donde puede encontrar soluciones a sus problemas. Inexperiencia o
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compras insatisfactorias pueden generar que vaya hacia otras fuentes de
informacion como internet, television, publicidad, revistas o consultar con gente
de su entorno.

3. Evaluacion de alternativas

Después de coleccionar la informacion de internas y externas fuentes, se
inclina hacia la mejor propuesta. Aungue en ocasiones esto puede tomar mucho
tiempo debido al exceso de informacion al que se esta expuesto diariamente.

4, Compra

En este momento el comprador revisa su presupuesto y toma la decision
de comprar en una tienda o ya sea online.

5. Evaluacion post compra

Luego de haber tomado la decision, los consumidores contindan evaluando
los proy contras del producto o los productos adquiridos. Hasta puede que después
de efectuar la compra el consumidor se dé cuenta que no usard muy a menudo el
articulo adquirido.

5. El consumidor digital de moda

La tecnologia, los cambios sociales y las economias emergentes estan
modificando el entorno en el que se mueven las marcas y saber manejar esos retos es
vez mas complejo en un ambiente tan competitivo. En el mundo de las redes sociales
donde el consumidor siempre es el ganador, las marcas deben conocer a sus clientes
mas que nunca y la forma de aproximarse a ellos a través de sus diversos dispositivos
tecnoldgicos con estrategias de marketing claras y directas (Domingo, 2013).

El consumidor ha cambiado exponencialmente, sus habitos de compra, la
constante saturacion de informacion y poca fidelidad a las marcas son reflejo de ello.
Ahora con la llegada de la tecnologia el consumidor ha migrado hacia lo digital y se
ha convertido en un prosumer (prosumidor en espafol) que viene de las palabras en
inglés producer (productor) y consumer (consumidor) un consumidor productor de
informacidn online, es alli donde puede obtener y generar contenido. Cuando genera
contenido y lo comparte en sus redes sociales o en algun sitio web difunde sus ideas y
crea una red de influencia crece de sobremanera (Gutiérrez & Martinez, 2014).

Este e-consumer (consumidor digital), ostenta un perfil, sumamente distinto
que el cliente presente en tienda. (Gémez et al., 2013) ofrecen algunas caracteristicas
nuevas:
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e Tienen mayor acceso de informacion, una enorme oferta de productos y
servicios y son mas exigentes con las empresas.

e Pueden hacer compras desde su casa.

e Es un consumidor informado y con mas asesoramiento al momento de realizar la
compra.

e Ostenta méas poder que los consumidores de afios anteriores llegando incluso a
condicionar el mercado.

e Estan agotados de ver la publicidad el mercado.

Los clientes han tomado un papel activo en las redes sociales, evaltian y hablan
con respecto a los productos sin que las empresas puedan controlarlo. De hecho, ahora
son menos crédulos y esperan mas acciones por parte de las marcas, pero sobre todo
ahora quieren ser prescriptores y que se los tenga en cuenta (Del Olmo & Francesco,
2014).

Para las marcas, este prosumidor le brinda la posibilidad de entender al
consumidor como generador de contenido, ya sean blogs, movimientos en los social
media, videos en YouTube, memes (construccion virtual de amplio espectro),
desarrollo de apps etc. Sin embargo, es importante resaltar la diferencia entre el
consumidor tradicional y el prosumidor, la cual seria que el prosumer manifiesta
constantemente codigos de comportamiento que superan la simple busqueda de
beneficios (Arbaiza, 2017).

Una de las prioridades del comprador online es la de encontrar articulos de
moda a un precio accesible o a uno mucho menor que en la tienda presencial. Aunque
el tema del precio es importante, el consumidor de moda se siente particularmente
atraido por informarse de las nuevas tendencias e inspirarse sobre moda. Usa internet
como una fuente de informacién de lo que podria hallar en las tiendas, la variedad y
disponibilidad de los productos sin tener que salir de casa (Diaz, 2015).

Con el auge de los mass media (medios de masivos) se puede apreciar que ya
no solo se sale a las calles a cazar nuevas tendencias (coolhunters) sino que ahora se
recurre a internet para ver qué es lo nuevo, lo que usa, visitar, blogs y redes sociales y
mirar novedades de la industria de la moda (nethunters) (Ruiz, 2012).

Otro suceso interesante es que ahora los consumidores optan por personalizar
su atuendo, modificar sus prendas para que estas estén en consonancia con su forma
de ser. El comercio online ha abierto muchas puertas para los consumidores para que
puedan colaborar con las marcas. Los clientes quieren algo distintivo, pero con un
precio accesible. La personalizacién de productos estd dando la pauta actualmente y
los consumidores de moda no desaprovechan la oportunidad de pasar (Gutiérrez &
Martinez, 2014).
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El consumismo tal como se conocia antes empezo6 a cambiar con la llegada de
la tecnologia. EI consumidor se volvié més desconfiado de lo que pregonaban las
empresas y empez0 a valorar mas la opinion de sus pares, que inspiraban en él mayor
confianza. Es evidente que las marcas deben trabajar mas en generar confianza y a
comunicarse con ellos de una forma mas creativa para generar interés (Domingo,
2013).

La imagen de la empresa 0 marca se mide en base a dos cosas: lo que dice de
ella misma (como comunica en sus diferentes canales online u offline) y lo que dice el
publico de ella y comparte a otros. Esto genera la reputacion de una empresa, si bien
puede mantenerse en el tiempo, pero puede derrumbarse si no se cuida (Gascon, Del
Olmo &Bravo, 2012).

La industria de la moda resalta por su presencia constante en sus redes sociales
y en plataformas generadoras de contenido. Actualmente pasa por un proceso de
transformacion que afecta la manera de buscar tendencias, el disefio de productos y la
aproximacion al cliente (Ruiz, 2013).






CAPITULO 11l
EL INFLUENCER EN LA INDUSTRIA DE LA MODA

1.  El perfil del influencer digital

Merchant define a los influencers como personas de gran influencia en su
entorno y al mismo como consumidores alfa que dan importancia a valores como el
conocimiento, autenticidad, relaciones personales estables, amor duradero, libertad y
aprendizaje. Son personas con un enfoque bastante optimista de la vida, lideres activos,
buenos construyendo relaciones interpersonales y capaces de modificar el mercado
(Merchant, 2007).

Influyen de manera notable en la configuracion del mercado, puesto que
siempre estan en contacto con cientos de personas y su palabra tiene un poderoso

“efecto multiplicador” ya que difunden sus opiniones de manera inmediata en la red
(Merchant, 2007).

Los influencers digitales han ganado cada vez mas reputacion gracias a su
personalidad o su experiencia, pero sobre todo por la forma en la que comunican a
través de su blog, Facebook, YouTube, Twitter e Instagram. Y a su vez, gracias a estos
medios, estos personajes se han transformado en “celebridades”, puesto que mediante
estas plataformas digitales mantienen contacto con sus seguidores y estos piden
también su punto de vista antes de realizar una compra. Por su parte los influencers
deben generar confianza entre sus seguidores porque de esto dependen sus contratos
comerciales con las marcas (Concha, Arboleda & Arce 2017).

Cuando se habla de influencer, mayormente se le asemeja a una persona con
millones de seguidores, sin embargo, eso es un error. El o ella no solo es una persona
con gran audiencia, sino que lo que de verdad lo o la define es su poder de engagement
(compromiso) que mantiene con sus seguidores y si estos siempre estan al tanto de lo
que dice y hace (Morales, 2015).

De acuerdo con David Armano (2011), director estratégico global de la agencia
de comunicaciones Endelman, existen seis pilares de la influencia que son
determinantes para reconocer a un influencer, las cuales son:



32

1. Alcance

El nimero de personas a las que puede llegar una persona con influencia
le da gran poder. Actualmente, las plataformas digitales son de gran ayuda para
difundir puntos de vista e ideas que influyen en los pensamientos y acciones de
la audiencia que consume ese contenido.

2. Proximidad

El alcance suele funcionar a escala, al dirigirse a un publico amplio, con
un considerable numero de aciertos se puede generar influencia. No obstante,
esta influencia no estd completa sino se considera la cercania y empatia que
genera la gente que conoces. Sus recomendaciones llevan a las personas a
actuar, puesto que los lazos son més fuertes, incluso si su alcance es limitado.

3. Pericia

Los medios de difusion respaldan sus mensajes en la autoridad que
tienen sus expertos para opinar sobre un determinado tema en base a su
experiencia. Lo mismo pasa con los influencers, deben ser expertos en su area
y dominar su tema porque de eso depende la calidad de contenido que generen
en sus plataformas digitales.

4. Pertinencia

La influencia es efectiva si el tema es de relevancia para el publico
interesado. De hecho, existen herramientas como Klout que ayudan a medir
este tipo de influencia, un ejemplo es que una estrella pop puede influir en
conversaciones de cultura pop, sin embargo, no podria ser interesante en
conversaciones de economia o politica. Este apartado hace referencia al nivel
de correspondencia entre su idolo y su publico.

5. Credibilidad

Un atleta probablemente tenga mas credibilidad en asuntos de deporte
que en cuestiones de filosofia. EI mismo ejemplo es valido cuando se desea
identificar el pablico del influencer. La credibilidad dentro de su propia
comunidad de seguidores crea influencia.

6. Confianza

La confianza esta ligada a la influencia. La razén por la que se confia
en familiares o amigos, incluso si ellos no poseen experiencia en un
determinado tema, es por se confia en que ellos salvaguarden nuestros propios
intereses, bienestar y por los conocemos.Asimismo, las redes sociales crean
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una nueva dinamica la “intimidad ambiental” si personas que conocemos
confian en otras, también se toma esa postura, asi no se conozca a esa persona.

Por su parte, Baron (2015) miembro de la agencia Lauchnmetrics
(especializada en marketing de influencia) ha desarrollado la piramide del influencer
engagement, donde establece tres tipos de influencers y sus caracteristicas.
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Figura 6. La Pirdmide del influencer engagement. Baron (2015).
1. Celebrities (celebridades)

Famosos o celebridades faciles de identificar por sus apariciones en
peliculas o televisién, tienen mucho poder por el hecho de ser conocidos y
populares. Generalmente se asocian con las marcas para darle mayor
notoriedad a la misma a cambio de una remuneracion monetaria. Sus medios
de comunicacion mas utilizados son los medios de comunicacion en masa y
las redes sociales.

2. Lideres de opinion, creadores de contenido o trend setters (creador de
tendencias)

En esta categoria entran las personas encargadas de generar y
compartir contenido especializado. Es a este grupo a quienes Baron considera
influencers propiamente dicho, a bloggers, periodistas o autoridades en una
determinada materia. Su principal ventaja es la credibilidad que poseen a
través de los social media, redes sociales o blogs.
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3. Prosumers (consumidores productores de informacion)

Consumidores activamente participativos en las redes sociales y
comprometidos con las marcas. Tiene una influencia menor y limitada, sin
embargo, son apreciados por sus comunidades por su gran poder de
recomendacion.

En este caso la investigacion se enfocara en los creadores de contenido, en el
escalon medio de la pirdmide. Especificamente en los bloggers, youtubers,
videobloggers o instagrammers que generan contenido en base a un tema en particular,
en este caso, la moda. Aungque comenzaron sin un reconocimiento previo han logrado
hacerse un espacio dentro de ese sector (Galeotti & Goyal, 2009).

Lo mas interesante de estos personajes es que no necesitan ser celebridades o
en principio una persona conocida, el estatus de persona celebre llega a ellos cuando
alcanzan visibilidad y las marcas se les acercan para solicitarles la promocion de
productos o servicios (Aleixandre, et al., 2017).

De esta manera, el perfil del influencer digital es visto como aquel individuo
que publica frecuentemente en sus redes sociales aspectos de su vida privada y a la vez
promociona productos 0 marcas a su comunidad de seguidores que se identifican con
él o ella. A partir de esto sus seguidores interacttan con el influencer a traves de likes,
shares (compartir) y comentarios (Mariano, Dos Anjos, Ramos & Rocha 2017).

Para profundizar mas sobre qué perfil de influencer correspondia mas a una
marca que a otra, la agencia hermana de Edelman Agency, United Entertaiment Group,
desarroll6 una plataforma de inteligencia funcional que utiliza las bases de datos de
influencers, herramientas de escucha social y tasas de participacion para emparejar a
los marketeros con estas personas influyentes. Sin embargo, el estudio encontr6é una
serie de arquetipos o perfiles de creadores de contenido, que cada vez van ganando
mas fuerza e impulsan los resultados de una marca (Swant, 2016) Los perfiles son los
siguientes:

1. The Well-Rounded Life o el de vida balanceada
Personas que llevan un estilo de vida saludable, no solo que coman
bien o hagan ejercicio, sino que mantengan un equilibrio.
2. The team player o el jugador en equipo

Aquella persona que se junta con otros influencers como él para
co-crear contenido y compartirlo en sus redes sociales.
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3. The personal touch o el del toque personal

Son influencers con un éxito arrollador, debido a que se han vuelto
iconos de la moda incorporando su identidad y personalidad mas allé de
las marcas.

4. The Gaming Star o la estrella de los videojuegos

Las marcas cada vez més estan comenzando a descubrir el terreno
de los videojuegos y su potencial al patrocinar a los diversos jugadores
populares en YouTube.

5. The Quirky Cook o el cocinero

Es el influencer al que le gusta la gastronomia con un toque
diferente y creativo, que se centra en humanizar la experiencia de la cocina
e intenta hacerla méas dinamica.

6. The adventurer o el aventurero

Para esta persona viajar ya no es solo eso, sino una experiencia con
una narrativa incluida, con una historia que contar y con memorias nuevas
por descubrir.

Como se habia establecido anteriormente, la presente investigacion se centra
en los creadores de contenido establecidos en la pirdmide de influencer engagement
de Baron. Pero dadas las recientes investigaciones de United Entretaimente Group se
puede decir que estos generadores de contenido encajan en el perfil The personal
touch, puesto que hablan sobre moda y se han convertido en personas relevantes de
ese entorno sin perder su estilo personal.

1.1. El influencer digital peruano

Estudios recientes hechos por la empresa de investigacion de mercados GFK
(2017) dan indicios de como es el influencer peruano. Representan aproximadamente
entre 10% o el 15% de los consumidores, son los primeros en adoptar las tendencias,
focalizan mucho sus intereses en un aspecto o tema en particular. Su opinién pesa
mucho en sus grupos cercanos y se desenvuelven en los circulos sociales de los
influencers y el pablico.

El influencer digital de hoy es multimedio, maneja distintas plataformas
digitales y es un avido productor de contenido, donde el compartir es un elemento
clave para la viralizacion y exposicion de su imagen, asi como de su identidad. Sus
publicaciones se centran entre lo ludico y lo placentero, pero hay que reconocer su
presencia tanto online como offline (GFK, 2017).
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A nivel mundial existen unos 281 influencers digitales reconocidos de manera
espontanea. 57 europeos, 50 de ellos en su mayoria espafioles y 7 provenientes de otros
paises. En el caso de Norteamérica también existe un namero significativo de
influencers, 45 de ellos estadounidenses y 1 canadiense. Con respecto a Latinoamérica
90 de ellos son peruanos, 40 mexicanos, 13 colombianos y 13 provenientes de otros
paises (GFK, 2017).

Estudios de GFK (2017) apuntan que las principales areas en las que se
desenvuelven los influencers peruanos son:

1. Entretenimiento, 49% de ellos entre los 15 y 24 afios de edad.

2. Moda, 47% de ellos entre los 15 y 24 afios. La gran mayoria de fashion influencers
son mujeres (74%).

Cocina, 45 % entre los 35% a 50 afios.

Viajes, esta categoria tiene una fuerte influencia femenina en un 70%.

5. Padres, un tema en el que predominan las mujeres en un 70%.

How

Entre los influencers con mayor recordacién tenemos:

11. Mafer Neyra 12. Whatthechic 13. Misias pero 14. Dafonzeka 15. Ariana Bolo
Viajeras Arce

Influencers digitales con mayor recordacion (TOP 15)

Figura 7. Influencers digitales con mayor recordacion. GFK (2017)

1.2. Ambito en el que se desenvuelve el influencer

Segun un estudio de Augure (2015) se puede observar una fuerte presencia del
Brand content en las relaciones con los influencers. De hecho, es un elemento clave
para las marcas generar contenido original que destaque de la cantidad masiva de
informacidn que se ve en Internet todos los dias, esto con la finalidad de hacer llegar
su mensaje al publico objetivo. El rol del influencer ya no sirve solo como un
amplificador o “viralizador” de informacién, por el contrario, es visto como un
cooperador.
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SITUACIONES EN LAS QUE UTILIZAS MAS LAS
RELACIONES CON INFLUENCERS

o
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Figura 8. Situaciones en las que se utiliza mas las relaciones con influencers. Augure (2015).

Las ocasiones en las que se hace uso de uno 0 mas influencers para la creacion
de una campafia son: la promocién de un nuevo producto o evento, el lanzamiento de
una marca, creacion de contenido, entre otros. También, al momento de afrontar una
crisis, las empresas suelen hacer uso del marketing de influencia puesto a que es visto
como una herramienta mas econdmica y rapida (De Andrés & Rodriguez, 2016).

Los influencers se mueven mayormente en un entorno digital, aprovechan la
web Yy las redes sociales para hacerse notar. De tal manera, que han asumido muchas
formas en el transcurso del tiempo, se han convertido en bloggers, youtubers,
instagramers o tuiteros. Actualmente son figuras influyentes que se encuentran
constantemente publicando contenido que marque interés en su publico y sea
considerado util para ellos.

De este modo “han llegado a ser temidos y venerados por los profesionales de
la comunicacion estratégica, pintados como capaces de dafar la reputacién de una
marca con una sola pulsacion de tecla o mejorarla a través del boca a boca virtual”
(Archer & Carrigan, 2016, p.1). Es un prosumidor, es decir, un consumidor que
produce contenido acerca de sus experiencias con productos o servicios que utilizan
(Archer & Carrigan, 2016).

No obstante, es importante tener en cuenta que la empresa no solamente debe
enfocarse en las ventas, sino en mostrar un estilo de vida alrededor de ese producto o
servicio que ofrece, de modo que el consumidor se vincule con la experiencia y anhele
lo que observa. Debe aprovechar este medio para algo que la publicidad tradicional no
le da, credibilidad (Borges, 2016).

Puesto que los influencers digitales comercializan un estilo de vida, no solo
utilizan sus webs o blogs para su cometido, diversifican la informacién para cada red
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social sea Facebook, Instagram, Twitter, Youtube o Snapchat (Abidin, 2014). Sin
embargo, Instagram se ha vuelto la red social mas importante para promocionar
productos mediante imagenes.

Estos influencers gastan la mayor parte de su tiempo en Instagram dado que es
una herramienta atil para su trabajo. Las marcas buscan al influencer ideal para
mercantilizar sus productos y a la vez para dirigirse a un segmento especifico de
consumidores, es una relacion de mutuo beneficio (Evans & Phua, 2017). “Las marcas
colaboran con estos personajes de varias formas: al compartir contenido patrocinado,
publicaciones y ubicaciones de productos, al documentar un evento o experiencia,
organizar un evento y crear apariciones de eventos (Evans & Phua, 2017, p. 6).

Podria decirse que todos los sectores escogidos por influencers, el sector moda
ha sido el méas beneficiado y en el que un mayor nimero de personas se han enfocado.
Muchos de ellos se han transformado en modelos, anfitriones de eventos, embajadores
de marca, protagonistas de campafia y hasta incluso en defensores de las mismas
(Aleixandre, et. al. 2017).

1.3. El influencer en la industria de la moda

Los fashion influencers obtienen todo lo que desean fama, dinero, guardarropas
increibles de marcas o de disefiadores altamente reconocidos, trabajos sofiados por
muchos gracias al 6ptimo manejo de sus sitios webs, canales en YouTube y redes
sociales. Viajan y se codean con personas famosas, y tienen parejas muy atractivas. Se
puede decir que estas personas, han logrado lo que muchos jovenes idealizan y
constantemente se los muestran a sus seguidores a través de Instagram, por lo que
resulta interesante para algunos darles seguimiento a sus vidas (Garcia, 2017).

Para Emilie Tabor, cofundadora de la agencia IMA (Influencer Marketing
Agency), estas personas son consideradas de gran importancia en la industria de la
moda “Son definitivamente lideres de opinién, lo que los influencers visten tiene
generalmente una gran influencia sobre las tendencias y sobre la direccion que las
marcas de moda tomaran ” (Castellanos, 2017).

Hasta hace algin tiempo las revistas para mujeres eran las mensajeras de lo que
se llevaba en las grandes ciudades de la moda como Paris, Milan o Nueva York y junto
con estas los periodistas especializados, modelos, celebridades etc. Sin embargo, estos
papeles bien definidos se fueron perdiendo con la llegado de los bloggers (Martin,
2017).

Los Fashion bloggers, posteriormente Ilamados fashion influencers, se
tornaron lideres de opinion dado su amplia audiencia en sus blogs y redes sociales.
Incluso llegaron a conseguir mas popularidad e influencia que las revistas de moda
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mas conocidas como: Vogue, Elle, Vanity Fair, Cosmopolitan, entre otras (Martinez
& Garcillan, 2016).

Los fashion influencers realizan un doble trabajo, por lo que también tienen
dos maneras de influir: por un lado, dan a conocer de forma especializada temas de
moda, incluso se ubican en las primeras filas de los desfiles de cada temporada y por
otro practican como estilistas de moda, mezclan prendas adaptandolas a su estilo, en
busca de diferenciacion (Diaz, 2015).

Fue en 2009 cuando Dolce & Gabbana puso en primera fila a importantes
bloggers de moda, lo que provocod que los medios de comunicacién publicaran
diversos articulos sobre estos nuevos personajes conocidos como fashion bloggers.
Esto los puso en el radar de las agencias de comunicacion y las marcas, quienes no
tardaron en ofrecerles a estos individuos, colaboraciones, invitaciones a eventos,
regalos a cambio de alguna publicacion en su blog. Por su parte, las revistas les
propusieron trasladar sus blogs a la version digital de la misma (Cabrera & Més, 2015).

Se podria decir también que los fashion bloggers se ganaron el desdén de los
periodistas al considerarlos intrusos, puesto que los posts (publicaciones) patrocinados
se parecian mucho a los publirreportajes, en lo que a estructura se refiere. De hecho,
las marcas los empezaron a contactar con mayor frecuencia para que asistieran a sus
eventos, ruedas de prensa e incluso les pedian que redactasen articulos sobre
productos, pero muchos no aceptaron debido a que no podian contar sus experiencias,
ni reviews, sin antes usar los productos (Cabrera & Mas, 2015).

Es importante destacar que desde que comenzaron los primeros bloggers ha
comenzado una creciente profesionalizacion del sector, estos personajes se esfuerzan
cada vez mas en tomar cursos y especializarse. Optando por estar mejor educados para
ser capaces de adaptarse a las necesidades de un publico cada vez més exigente que
solicita contenido cada vez mas novedoso y con la mejor calidad.

En lo que respecta a moda la llegada del fashion blogger trajo un cambio de
poder a la industria, el tiempo en el que los editores de moda, estilistas 0 agencias de
relaciones publicas dictaban lo que se va a llevar. Ahora es el publico quien tiene el
poder de decidir y de presentarse a si mismo de manera creativa a través de su
vestimenta (Bower & Dekker, 2014). Puede decirse que esto trajo consigo la
democratizacion de la moda, que deja de ser un negocio para unos pocos para que otras
personas también intervengan.

Los bloggers le mostraban al pablico una forma de vestir Gnica, original y sobre
todo facil de imitar para las grandes masas. Ademas, estos personajes, poco a poco
fueron evolucionando hasta ser conocidos como influencers, quienes empezaron a
colaborar més con las marcas aportando su sentido de estilo, disefiando colecciones de
vestimenta, creando ediciones especiales para productos o accesorios, de manera
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similar a como lo hacen las celebridades. En este caso también, los seguidores de estos
influencers generaron exposicion y ganancias para las marcas cuando estos adquirian
productos recomendados por su blogger, instagramer, tuitero o youtuber favorito
(Thornley, 2014).

En este momento, los influencers forman parte de la difusion de moda para las
marcas y para sus consumidores. Desde hace ya algunos afios trabajan también como
embajadores de marca de algunas empresas y poseen bastante protagonismo porque su
imagen afiade credibilidad a las marcas ante los ojos del consumidor (Martin, 2017).

Estas figuras hechas por si mismas son esenciales para la narracion de historias
de marca, sus opiniones son sumamente persuasivas al momento de enviar un mensaje.
Sabiendo esto, los profesionales de la comunicacién y marketing buscan formas de
entablar conversacion con estos influencers (Forbes, 2016).

Esto a su vez ha supuesto que un gran numero de fashion influencers haya
invertido cada vez mas en su profesionalizacién, dentro de un sector donde antes eran
considerados amateurs. Los blogs antes considerados espacios personales que
mostraban aficion a la moda, ahora son escaparates de comercio (Sanchez, 2014).

En si la figura del influencer ha revolucionado el mundo de la moda en casi
todos los aspectos. Comenzando por la democratizacién de la misma, haciéndola mas
accesible, inclusiva e igualitaria. Difundiendo el contenido que adquieran en los
desfiles, entrevistas e investigaciones y a su vez ajustando las nuevas tendencias de
moda a su propio estilo. Fue tanta su popularidad en este rubro que incluso los
periodistas llegaron a sentirse amenazados por su presencia y la popularidad de sus
articulos digitales. Por otro lado, es importante destacar el papel que juega el influencer
al ofrecer formas de promocién a los disefiadores y a las marcas cuando de exponer su
ropa y productos se trata.

Actualmente, los influencers de moda atraviesan por un buen momento y eso
lo demuestra el Gltimo estudio hecho por la agencia de marketing de influencia
Launchmetrics® (2018). Su investigacion mostrd que el 78% de los profesionales de
moda, lujo y cosmética pusieron en marcha camparias con influencers a lo largo del
2017 obteniendo resultados positivos. El 89.6% de ellos sefialé que el marketing de
influencia es efectivo con las nuevas generaciones (millenials y centennials), 73.3%
de profesionales destact que es efectivo al momento de fidelizar clientes y otro 69%
sefialo que fue importante al momento de impulsar sus ventas. Se estima que el
marketing de influencia siga creciendo este afio, asi lo ilustra Google Trends’ en esta
gréfica que mide su evolucion desde el 2014 hasta el 2018 a nivel mundial.

& Antes conocida como Augure, pero posteriormente su nombre cambi6 al fusionarse con la
empresa Fashion GPS.

7 Herramienta de Google que permite encontrar el volumen de bisquedas de una palabra en un
periodo de tiempo determinado.
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Interes a lo largo del tempo

Figura 9. Influencer marketing en Google Trends (2018)

1.4. Surgimiento

La llegada del siglo XX trajo diversos cambios para la sociedad. Surge la
produccion en masa que ocasiona que la velocidad con la que se fabrican los productos
sea mas rapida y se disminuya el coste de produccion. Esto ocasiona que los productos
sean accesibles para los ciudadanos, aumentando la oferta y potenciando el consumo
(De Andres & Rodriguez, 2016).

El problema para los vendedores se convirtio en hallar formulas para vender y
potenciar el deseo de compra, puesto que las personas estaban acostumbradas a
comprar productos por necesidad. Los productos o servicios consiguen un valor
simbolico. El lenguaje publicitario comienza a tomar cabida a causa de la primera
guerra mundial y explota durante la segunda guerra (De Andres & Rodriguez, 2016).

Se puede decir que a partir de este siglo se dan los parametros de lo que seria
posteriormente un influencer. Comenzando por los disefiadores de moda, seguido por
las clases nobles y después por las clases inferiores que poco a poco comenzaron a
replicar los vestidos y trajes de la clase acomodada a un menor precio. Es asi que la
posicién social ya no se ve vinculada al traje (De Andres & Rodriguez, 2016).

Posteriormente la influencia deja de estar supeditada a este pequefio grupo de
elite y pasa a estar a manos de las celebrities (actores y actrices de Hollywood).
Quienes ostentaban canones de belleza que no iban para nada con el estereotipo de la
época.

Asi como en los afios 1920 nacen las Flappers un término creado por los
britanicos para sefialar a las mujeres que querian lucir como adolescentes, sin embargo,
este concepto incluia un nuevo estilo de vida para la dama moderna. Estas no llevaban
corsé, usaban faldas cortas, tenian el cabello con el bob cut (peinado popular en esa
época), usaban maquillaje ostentoso, bailaban, bebian alcohol, fumaban, conducian y
tenian conductas que no coincidian con los estandares establecidos por la sociedad
(Colino, 2013).
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Es aqui donde surge también la expresion It girl para referirse a la enigmatica
artista Clara Bow quién se le apodé asi por su conducta atractiva. Quién después
obtendria el papel en la pelicula It donde interpreta a una joven normal con un peculiar
magnetismo sobre los otros. Si Hubo otras It girl incluso méas importante que Clara
Bow, fueron: Coco Chanel y Zelda Fitzgerald. La primera por renovar las prendas
femeninas y empoderar a la mujer a ser mas activa y la segunda por ser un icono de
estilo (El Pais, 2013).

Coco Chanel se convirtio en la cara visible de la revolucion femenina. Las
mujeres cambiaron su forma de ser y pasaron de ser discretas y tranquilas a ser amantes
de las fiestas. Ella fue una de las primeras en adoptar el estilo garzonne (androgino)
adoptandolo a su personalidad con prendas de costo reducido y con un aspecto ligero
que daba la apariencia de una persona activa (Mahecha, 2013).

No cabe duda que las It girls fueron las precursoras de las nuevas tendencias
en lamoday, asimismo, las creadoras de peculiares estilos de vida que muchas jévenes
adoptaron posteriormente. Llevaron a las mujeres de edad madura a buscar una
apariencia mas fresca y juvenil rompiendo con los estandares de belleza establecidos
y desafiando los buenos modales establecidos por la sociedad de su época.

1.5. Evolucioén

A partir de los afios 1960, Yves Saint Laurent, ex asistente de Dior, lanza su
linea Prét & porter (listo para usarse) una linea de ropa producida en serie a un costo
mucho menor con ello el disefiador buscaba la participacion de un pablico mas juvenil
para sus prendas. En esa misma época las jovenes usaban minifaldas, vestidos
pequefios, botas con plataformas y camisas de flores (De Andres & Rodriguez, 2016).

Para esos afios la it girl del momento era Leslie Lawson, conocida por el
nombre de Twiggy. A quién muchos reconocen como la primera supermodelo de la
historia. Esta inglesa destac6 por su peculiar apariencia, llevaba su cabello muy corto
de color rubio platinado de raya al costado. En lo que respecta a su estilo media 1.67
cm. usaba minifaldas, vestidos cortos, pestafias postizas ojos bastante maquillados y
medias largas hasta la rodilla. Su contextura delgada y su look juvenil rompieron con
los estandares de modelos con cuerpos curvilineos como Marilyn Monroe (Twiggy,
sf.).

En los afios setenta la revolucion juvenil junto con la liberacion de la mujer da
origen a una nueva forma de vestir, obviando la feminidad y el derroche para buscar
nuevas formas. Al margen de la alta costura francesa, son los italianos quienes dan pie
a estas tendencias (Gomez, calvo & Otero, 2013).
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Puede decirse que la moda se rejuvenece al dejar las clasicas formas y al pasar
a conceptos mas atrevidos sobre como la mujer debe vestirse. La ropa, por su parte, no
es solo es una cuestion de imagen sino también una revolucion social que es en si
misma un simbolo o la representacion de un movimiento. El estilo de las calles se
convierte en inspiracion para muchos de los disefiadores en post de llevar innovacion
hacia las pasarelas.

1.6. Advenimiento del influencer digital

El consumidor ha cambiado y la forma de vender también. La web 2.0 trajo
consigo una serie de innovaciones tecnoldgicas que simplificaron la creaciéon de
contenidos a bajo costo y la interaccion de los usuarios. Puso al cliente en el centro de
la escena para convertirlo en creador y consumidor de informacion. Se dieron cambios
drésticos que estimularon a las grandes empresas a preocuparse por el gran contenido
de valor afiadido que debian incorporar a estos medios sociales y a buscar nuevas
maneras de influenciar a su target de formas indirectas (Berthon, Pitt, Plangger &
Shapiro, 2012).

El desarrollo de la tecnologia ha beneficiado de cierta forma al mundo de la
moda, atrayendo a los clientes para interactuar con las marcas. La participacion de las
marcas de moda en Facebook, Twitter, Instagram y en los mismos blogs ha llevado a
estas empresas de lujo a participar de la tendencia actual. Es asi como las marcas ganan
exposicion y fortalecen sus relaciones con los clientes a través del marketing de los
medios sociales. Este nuevo marketing de redes sociales es una comunicacion de dos
vias que busca la empatia con los mas jovenes. Proporciona una oportunidad para
evitar los malentendidos y eleva el valor de marca al crear una plataforma para el
intercambio de ideas de la gente en linea (Kim & Ko, 2012).

El consumidor ya no es un espectador pasivo frente a su computadora o su
televisor, ahora consume contenido audiovisual en cualquier momento o desde
cualquier lugar a través de multiples dispositivos digitales como el smarthphone, la
tablet o la television interactiva. Esto ha obligado a las empresas 0 marcas a tener una
nueva vision del cliente y a apelar a nuevas formas de comunicarse (Del Olmo &
Fondevila, 2014).

“Los blogs y las redes sociales han motivado la aparicion de un nuevo perfil de
prescriptor para marcas y productos, lideres de opinion a los que las empresas recurren
para multiplicar el alcance de sus acciones comunicacionales. Son los llamados
influencers digitales, bloggers con una reconocida reputacion digital que, como
expertos en una determinada materia, publican contenidos que son leidos por miles de
seguidores y generan una comunidad a su alrededor con elevadas tasas de interaccion
y engagement” (Castell6-Martinez, 2016, p. 51).
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1.6.1. Bloggers

El término blogger viene de la palabra anglosajona blog. La aplicacion se
originG en 1998 como el primer lugar en la web en donde se podia publicar en la red,
sin necesidad de hacer uso del lenguaje HTML (lenguaje de marcas de hipertexto).
Después de 5 afos y dada su popularidad fue comprada por Google y en 2004 fue
actualizada para que los usuarios pudieran acompafar sus textos con imégenes (Garcia
& Rodriguez, 2015).

Para comprender todo el fendmeno blogger que sucedié a raiz de la creacion
del blog, primero hay que definirlo. A grandes rasgos, este lugar en la web es
basicamente un diario publico donde los lectores pueden comentar e interactuar con la
persona que escribe. Dado que a menudo los bloggers tienden a hablar de su vida
personal, prefieren utilizar seudénimos que les permiten distanciarse de sus
identidades. Esta separacion les ayuda a crear un espacio en la red en donde se sientan
codmodos para discutir temas de interés (Dennen, 2014).

Para Ruiz (2012) existen 4 tipos de blogs: los egoblogs (donde la autora o autor
hablan con respecto a si mismos), los blogs corporativos (hecho por las empresas de
moda), los blogs periodisticos (creado por profesionales especializados) y los blogs
que aparecen en un area hecho por los medios de comunicacion de moda conocidas
actualmente como las revistas digitales).

Ruiz (2013) sostiene que los egoblogs son formatos de comunicacion en donde
la narrativa se centra en hablar de ellos mismos, de sus rutinas, proyectos y viajes a
manera de bitdcora. Asimismo, sefiala que son muy valorados por su capacidad de
penetracion en la blogosfera, puesto que, al estar realizado por usuarios no
profesionales, buena parte de los internautas se pueden identificar con ellos. Esto les
proporciona una capacidad discursiva en donde predomina la opinion y los convierte
en herramientas de marketing interesantes: las marcas ven a estos bloggers como
lideres de opinidn, un lugar que antes era ocupado por periodista o estilistas del sector
de moda.

Los blogs son una herramienta de comunicacion cuyo aporte al discurso de los
medios tradicionales es dar voz a todo el que quiera hablar. Es asi que los medios
sociales aceptan que hay un cambio en la audiencia y que esta ahora informa y crea
opinién. Un fendmeno que se incrementa al hablar de moda (Riera & Figueras, 2012).

Los bloggers de moda no solo dedican tiempo a documentarse y a escribir,
también realizan fotografias combinando distintas prendas, un elemento que toman en
cuenta las marcas para solicitarles que hablen de sus productos, en la mayoria de los
casos de forma gratuita, pero uno de cada diez recibe una compensacion en efectivo
(Gonzales & Garcia, 2016). Sin embargo, para que esta informacion sea relevante y
notoria, el blogger cumple en si un gran papel. Haciendo una breve descripcion de su
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perfil se puede decir que son chicas o chicos estudiantes o trabajadores, cuyo interés
se mueve entre las marcas de gran consumo. Siguiendo con esta misma linea también
podemos hablar de los blogs de corte practico, en donde lo mas relevante es la autora,
sus gustos, su personalidad y su proximidad a sus seguidores a traves de una actitud
mas cercana y sin complejos. Aunque aun asi se continta relacionando la belleza a las
marcas (Figueras & Menéndez, 2013).

La formula de éxito de tal paradigma radica en la asociacion de un producto o
marca con algun personaje famoso o influencer que se identifique con el publico y a
la vez le otorgue una dimension aspiracional. De esta manera el personaje famoso
representa los gustos y preferencias del target, y a su vez contribuye a la comunicacion
de marca no solo siendo protagonista de esta sino también replicando los mensajes a
través de sus redes sociales (Castell6 — Martinez, Del Pino - Romero & Tur, 2016).

En ese sentido se puede dar cuenta de la posicion de liderazgo, influencia y
poder que ostentan los bloggers de moda y que no puede pasar desapercibida. Ruiz
(2013) sefiala que son un canal importante de trasmision para tendencias, colecciones
y estilos. Ademés de ser las divulgadoras de marcas que permite a las empresas
mantenerse a largo plazo en el mercado.

Uno de los primeros blogs en marcar tendencia fue “The Sartorialist”, creado
en el 2005 por el fotdgrafo estadounidense de moda Scott Schuman. El empez6 a
utilizar imagenes del estilo de la gente comun y esto inicio un nuevo movimiento
Ilamado Street Style (estilo de la calle) (Ellos & Ellas, 2013).

Posteriormente en 2007 este fendmeno del fashion blogging lleg6 a Lima - Per(
con Vanessa Rodriguez y su blog “La vida de Serendipity”. Asi como ella, llegaron
otras como “Fashionjolik” de Lorena Salmon, “Estilosas™ de Jeani Jaramillo, “Radar
Fashion” de Anny Vela y “The Androgyny de Adriana Seminario”. Ellas marcaron el
inicio del fenémeno blogging en el pais (Ellos & Ellas, 2013).

Actualmente estos fashion bloggers han decidido expandirse y ahora no solo
publican contenido en sus blogs, sino también en sus redes sociales como Facebook,
Instagram, Twitter, YouTube, Snapchat e incluso Pinterest. Sin embargo, de todas
ellas resaltan por el uso de Instagram y Facebook donde cuentan con un publico que
en su mayoria (80%) son mujeres entre 25 a 35 afios (Vargas, 2018).

Emilie Tabor, cofundadora de la agencia IMA de digital influencer marketing,
ubicada en Amsterdam, ha trabajado hasta la fecha con grandes influencers y bloggers
de moda desde su aparicion. Incluso con una de las mas famosas, la italiana Chiara
Ferragni, creadora del blog Blonde Salad antes de que este fuera popular. Tabor
coincide con Vargas en que el fendmeno blogging ha evolucionado al del influencer.
El indicador més resaltante es su alcance, es decir, su numero de seguidores. También
resalta que hubo un momento en el cual el blog era su plataforma principal, pero
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actualmente su plataforma mas activa es su cuenta en Instagram o YouTube
(Castellanos, 2017).

A finales del 2014 la blogger Chiara Ferragni tenia mas seguidoras en
Instagram que la propia revista de moda VVogue (3.2 millones). No es la Unica blogger
que ha alcanzado la fama en las redes sociales gracias a su gigantesca audiencia. Es
por ello, que muchos han dejado de llamarse a si mismos bloggers dado que
abandonaron su principal plataforma para instalarse en la categoria de influencer. Por
ejemplo, la ex blogger espafiola Alexandra Pereira se autodenomina a si misma en
Twitter “Digital influencer at Lovely Pepa” (Martin, 2017).

Uno de los errores mas comunes que comenten las personas es confundir a un
blogger con un influencer. Lo que diferencia a uno del otro es que el segundo tiene la
capacidad de conectar con sus seguidores y hacer que estos confien en su opinion a la
hora de comprar un producto o adquirir un servicio, algo que le da autoridad y que no
muchos poseen (Salgado, 2014).

Es importante resaltar que el fendmeno del influencer no es una novedad, sin
embargo, ahora es un tema constante. Uno de los primeros en hablar de influencia fue
Katz y Lazarsfeld en su libro The personal influence (1955) que hablaba de la
influencia personal como factor intermediario entre los medios de comunicacion vy el
poder de decision de las personas. Para Lazarsfeld la moda era un espacio en donde
las relaciones interpersonales eran muy relevantes (Katz & Lazarsfeld, 2006), un lugar
donde las principales influyentes eran las mujeres jovenes, al ser las mas interesadas
en el tema (citado en Martin, 2017, p.153).

1.6.2. Instagramers

Cuando los bloggers consiguieron suficiente visibilidad por parte de sus blogs
poco a poco fueron mudando de plataforma digital a una nueva, llamada Instagram.
Una red que tiene como finalidad compartir contenido visual como fotos y videos. Es
aqui donde mucho de los nuevos influencers se han dado a conocer (Ballano &
Buitrago, 2016).

La aplicaciéon de Instagram fue lanzada en 2010 en un principio para los
dispositivos moviles Apple. En 2011 se afiadieron los hashtag® para encontrar
contenido mas especifico y que las imagenes sean mas populares de modo que se pueda
obtener un mayor nimero de likes. Ese mismo afio en septiembre se incorporan los
filtros, efectos y otras herramientas de edicion. Yaen 2012, precisamente el 3 de abril,
se expande para el publico de Android y alcanza un millén de descargas en menos de
un dia. EI 9 de abril de ese afio Facebook compra a Instagram por mil millones de
dolares (Ballano & Buitrago, 2016).

8 Un hashtag hace referencia a una etiqueta compuesta por el signo numeral y una o mas
palabras (Padilla, sf.).
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Desde su inicio Instagram fue bastante popular, con mas de 500 millones de
usuarios activos y actualmente es la segunda red més popular del mundo (a menos que
se tenga en cuenta a YouTube) y cada vez mas aumentan el nimero de vendedores que
utiliza esta plataforma para publicitar algun producto o servicio (De Mers, 2017).

En muy poco tiempo esta nueva plataforma cambio todas las reglas. Aunque
para esa fecha los bloggers ya eran expertos twitteros y facebookeros esta plataforma
crecio de manera inimaginable y se volvio una de las preferidas para la industria de la
moda. Los bloggeros empezaron a enfocar sus contenidos especialmente a esta red
social, haciendo sus blogs cada vez mas editoriales y centrados en el comercio digital
(Vogue, 2017).

Los diversos cambios de las It girls y fashion blogs cambian con tanta prisa
que se ha creado otro modelo para influir en el mundo de la moda: Instagram, con el
impacto de la imagen. Esto ha generado una particién significativa: bloggers vs
instagramers (Martin, 2017).

Los nuevos “instagramers” o “grammers” han abandonado los blogs y han
pasado todo su contenido a sus cuentas en Instagram. Aunque no tenga un sitio web
donde escribir, aun conservan la esencia de los blogs en esta red social (Castellanos,
2017).

Martin (2015, p.155) sefiala que “Las claves del éxito de estas igers de
Instagram son las mismas que las de los blogs de moda: el triunfo de mujeres reales,
cercanas y anonimas, aungue en el caso del que ahora hablamos, también hay que
considerar otros 3 nuevos factores:

1. Larapidez y el poder de la imagen. El post era un contenido muy breve, pero una
imagen con un breve texto lo es mucho mas.

2. Labrevedad del mensaje textual o la no existencia del mismo (a veces solo se
publica la foto con un hashtag).

3. El componente artistico de la fotografia.”

En Instagram las imagenes son de gran importancia, al ser una aplicacion
disponible en un principio en teléfonos, popularizo el denominado selfie (autoretrato)
y a su vez abri6 una ventana para el e-commerce (comercio electronico) al acercar a
las empresas que utilizan esta red social para darle visibilidad a su marca (branding) y
mostrarla mas cercana a su audiencia. Incluso existen estudios que argumentan que
Instagram apela mas a las emociones que Facebook (Goez, 2018).
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Jason De Meers (2017) fundador y CEO de Audience Bloomg, una firma
especializada en marketing de contenido sostiene que Instagram es una red excelente
para interactuar con el pablico por los siguientes motivos:

1. Funcionalidad movil

Es una aplicacion simple de usar cuando se esta en movimiento, puesto que es
una aplicacion exclusiva en dispositivos moviles que permite editar las imagenes de
manera rapida y publicarlas al momento.

2. Su naturaleza visual

Casi todo lo que se ve en el apartado noticias esta lleno de imagenes que ocupan
un espacio horizontal en formato cuadrado.

3. Novedad

Es una plataforma simple que atrae a un pablico joven, generalmente menores
de 30 afios y tiene una energia que las marcas antiguas han perdidos con los afios.

4. Funcionalidad

Ofrece publicaciones publicas, pero a su vez tiene un amplio control del
spam y redes personales razonablemente ajustadas. No se ve limitada por una sola
funcién social, sino que es accesible para todos lo que alienta a interactuar mas con
los otros. (De Mers, 2017).

1.6.3. Youtubers

Se puede definir a YouTube como una comunidad de personas dedicadas a
compartir videos en linea y a su vez como una herramienta de busqueda. Una vez
suscrito al sitio se puede subir videos, comentarlos, interactuar con otros usuarios,
compartirlos, marcar favoritos y suscribirse a otros canales. Los creadores de esta
plataforma son Chad Hurley y Jawed Karim, antiguos trabajadores de Paypal, que en
2005 crearon la empresa YouTube. En 2006 el éxito de ese sitio web despegd y fue
adquirida por Google a 1.650 millones de ddlares (Larrafiaga & Ruiz, 2009).

YouTube se volvié popular en tan solo un par de afios, se convirtié en uno de
los sitios webs méas popular entre los jovenes con acceso a internet. Algunos de ellos
decidieron abrir sus propios canales dentro de la plataforma para hacer bromas o hablar
de sus temas favoritos ya sean videojuegos, deporte, moda, belleza, etc. Muchos de
ellos transformaron ese pasatiempo en negocio, convirtiéndose en idolos y modelos de
referencia para otros (Rego & Romero- Rodriguez, 2016).
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Es asi como nace un nuevo personaje el youtuber, una persona anénima sin
presencia en los medios de comunicacion, pero que posee su propio canal en linea,
donde se dirige a un publico especifico. Realiza videos sin una edicién tan compleja
como los programas de television y se graba a si mismo hablando de los temas que
marcan tendencia en su canal (Seibert, Bittencout & Moreno, 2014).

Puede decirse que la palabra Youtuber guarda relacion con los creadores de
contenido que realizan videos acerca de su persona o su alrededor y posteriormente
suben ese material a la red centrandose sobre todo en su publico juvenil. Estos
personajes suelen abordar distintas teméaticas como tutoriales, miniseries, musica,
entretenimiento, animacion, guias etc. Muchos de ellos son conocidos, pero solo en
los més exitosos recae el titulo de youtuber. Al hablar de creadores de contenidos, se
tiene en consideracion el guion, la grabacién del video, produccion e interpretacion. Y
todo esto de manera regular de al menos una vez por semana, guardando una
periodicidad (Berzoza, 2017).

Los youtubers son vistos como personas con una cuota grande de talento y
creatividad. También son conocidos como referentes cercanos a sus seguidores por el
hecho de compartir rasgos similares como el idioma, la edad, el pais, etc. Lo que
permite una identificacion facil (Westenberg, 2016). Estos personajes promocionan
una nueva forma de comunicacion apoyada en el mondlogo, que atrae a los
espectadores y les habla de una manera mas cercana (Frobenius, 2014).

YouTube ha impulsado a los youtubers con un amplio nimero de vistas y
seguidores ofreciéndoles una subvencion por contenido original. Mostrando asi su
apoyo hacia los creadores de piezas audiovisuales independientes que brindan sostén
a los nuevos productores (Pérez & Gomez, 2013).

Con mas de 10 afios la influencia de Youtube ha hecho posible toda una
generacion de youtubers asi como de espectadores de videos. “A finales de 2016,
YouTube se describia a si mismo como un lugar donde «miles de millones de usuarios
encuentran, ven y comparten videos originales», «un foro» en el que «los usuarios
pueden interactuar, obtener informacion e inspirar a otras personas de todo el mundo»
y que es una «plataforma de distribucion» tanto para creadores como para anunciantes”
(Millan, 2017, p.15).

El sector moda no ha desaprovechado las oportunidades que le ofrecen los
medios digitales, a menudo hechos por principiantes. Bitacoras sobre moda y
tendencias puestas en egoblogs, youtube, tutoriales, revistas digitales, etc. Con una
calidad cada vez mas sofisticada. Un sector que decidié explotar la versatilidad de
medios online, dado al publico juvenil al que se dirigian, era necesario trasladar la
moda al mundo digital (Berjemillo, 2013).
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Una moda que abrié paso a la creacion de contenidos hechos por los
consumidores, quienes plantean nuevas ideas para campafias de comunicacion en lo
que respecta a los productos y marcas. De esta forma los anunciantes pueden saber
mas de las necesidades, gustos de su publico objetivo (Del Pino - Romero, 2007).

Los youtubers se han transformado en los nuevos exponentes audiovisuales de
publicidad y junto con los anunciantes han forjado una relacion comercial para la
realizacion de campafias cerradas. Al vincularse con estos jovenes la marca puede
incrementar su alcance y llegar a un publico objetivo més especifico, trabajar con
personas expertas en generar contenido audiovisual creativo y elevar el niUmero de
ventas (Saez & Gallardo, 2017).

Los Youtubers exitosos parecen trasmitir a su publico verdad y confianza. Esto
mediante un impresionante modelo de negocio basado en difundir de contenido, que
satisface al anunciante al calmar su inquietud por sorprender a la audiencia y al llegar
a los nuevos consumidores con formato interesante, utilizando el storytelling (forma
de contar historias), para conectar con los usuarios (Millan, 2017).



CAPITULO IV
ANALISIS DE LAS INTERACCIONES DE LOS FASHION INFLUENCERS
DIGITALES PERUANOS CON SUS SEGUIDORES EN REDES SOCIALES Y
SU RELACION CON LAS MARCAS DE MODA

1. HipOtesis

Actualmente el marketing de influencia es una de las estrategias més
utilizadas por los profesionales de comunicacion, especialmente por quienes trabajan
en el sector de retail y moda (Launchmetrics, 2018). Esto gracias a que las opiniones
de los usuarios online se han vuelto en una poderosa herramienta para las marcas, dado
que una referencia positiva en redes sociales es capaz de cambiar perspectivas de
clientes potenciales indecisos (De Jesus, Lomeli & Pérez, 2018).

En capitulos anteriores se vio que el influencer ocupa un papel clave en el
marketing de influencia, generadores de contenido digital (bloggers, instagrames,
youtubers, figuras de autoridad) basan su éxito en la credibilidad que poseen por parte
de sus seguidores en sus redes sociales (Augure, 2015). Armano (2011) considera que
un influencer debe tener las siguientes caracteristicas para llamarse como tal: Alcance,
proximidad, pericia, pertinencia, credibilidad y confianza.

Siguiendo esta misma linea, en paginas anteriores se ha podido evidenciar que
laimagen de un fashion influencer resulta invaluable cuando se intenta calcular el nivel
de empatia que mantiene con sus seguidores, sobre todo por su poder de persuasion
(Aleixandre, et al., 2017). Hasta hace muy poco las revistas femeninas solian
dictaminar las reglas, pero eso cambi6é cuando llegaron los primeros bloggers,
posteriormente denominados influencers (Martin, 2017).

Las marcas de moda y retail realizan varias colaboraciones con los influencers
por su poder de prescripcion, credibilidad, notoriedad y las ventas que generan
(Gonzales y Carrijo, 2015). Su poder es tanto que pueden dafar reputacion de una
marca con solo publicar algo en sus redes sociales (Archer y Carrigan, 2016).

De igual manera es importante resaltar que el digital influencer no solo vende
una imagen, sino un estilo de vida. Diversifica su contenido en sus mdaltiples
plataformas digitales que le permita ampliar su alcance y viralizar su contenido
(Abidin, 2014).
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Dado el contenido expuesto, el presente estudio ha seleccionado al fashion
influencer, las redes sociales y las marcas como elementos relevantes para la
investigacion y plantea la siguiente hipotesis:

H1. El poder del influencer digital de moda en las campafias de marketing
radica en su alcance, la cantidad de interacciones y en las valoraciones positivas que
obtenga por parte de sus seguidores.

2. Metodologia

2.1. Contexto de la investigacion

La investigacion lleva a cabo el andlisis de las interacciones en las redes
sociales (Facebook, Instagram y Twitter) de los principales influencers digitales de
moda peruanos. Realizado durante nueve semanas, mediante un analisis de contenido
de toda la informacion recopilada en los social media. Para escoger la muestra del
estudio, los seis influencers digitales de moda, se utiliz6é como punto de partida
Quadntico Trends, una herramienta de inteligencia, medicion y monitoreo de redes
sociales®.

Para explicar paso por paso esta metodologia se parte primero definiendo qué
es un analisis de contenido, para ello Berelson (1952) explica que “es una técnica de
investigacion para la descripcion objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido

manifiesto de las comunicaciones, que tiene como primer objetivo interpretarlas” (p.
17).

Es importante resaltar que el analisis de contenido no solo se centra en narrar
el contenido de la investigacion, sino que, ademas, una vez analizados, estos
contenidos pueden dar una ensefianza de un tema en particular. Este método se puede
aplicar en cualquier materia ya sea alguna ciencia social o econdmica, entre otros
(Lépez, 2002).

% Este instrumento cuenta con varias funcionalidades, las mas resaltantes son que puede
determinar quienes son los influyentes en Twitter a nivel nacional, ademas monitorea las
conversaciones publicas que se generan en Facebook, Twitter, Instagram, blog, paginas
web de medios nacionales y otras plataformas para convertirlas en informacion.
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Para este tipo de analisis no se cuenta con una estrategia o plantilla definida.
Cada procedimiento se hace de manera empirica y adaptada a cada situacion de
investigacion, cuanto menos frecuente sea el tema de la pesquisa, también lo seran los
procedimientos de estudio (L6pez, 2002). En este estudio se disefio una metodologia
unica para el planteamiento del mismo.

2.2. Universo y muestra

Para escoger a la muestra del estudio, los seis influencers digitales de moda, se
utiliz6 Quantico Trends. Una herramienta que cuenta con varias funcionalidades, las
mas resaltantes son que puede determinar quiénes son los influyentes en Twitter a nivel
nacional, monitorea los medios de comunicacién que tienen presencia online,
identifica las conversaciones, profundiza en ellas y realiza reportes automaticos
(Funcionalidades Quantico trends, sf.).

Para determinar qué usuario es influyente Quantico Trends se centra en el
“Universo de peruanos en Twitter” que es de 1. 3 millones. El score (puntuaje) se
calcula semanalmente y registra las principales menciones, Quotes (citas) y retweets
de los dltimos 60 dias. Quantico Score viene funcionando desde el 03 de febrero de
2012 y actualiza su informacidn contantemente (Zorrilla, 2012).

Diana Zorrilla, directora de operaciones, de Quantico Trends explica que el
puntaje se analiza sobre las siguientes dimensiones:

e Popularidad- el nimero de seguidores que tiene una cuenta
e Autoridad — el puntaje que recibe de sus seguidores

e Impacto- el impacto de la cuenta en menciones, retweets y quotes (citas de un
tweet).

También Zorrilla (2012), sefiala que el resultado se mide bajo los siguientes
niveles de influencia:

e Q-Score >=50 (“Muy Alta Influencia”)

e Q-Score >= 35 < 50 (“Alta Influencia”)

e Q-Score >= 20 < 35 (“Media Influencia™)
e Q-Score < 20 (“Influencia Estandar”)

2

Al colocar las siguientes palabras “moda”, “Pert” e “influencia” en la
herramienta Quantico Trends arroja una serie de perfiles que responden al Q- Score
(Quantico Score). El programa muestra una lista de quienes son los usuarios
influyentes por orden de relevancia, es decir, de mayor a menor.
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Desde ese punto, se hizo una seleccion discrecional de influyentes de moda en
medios digitales que estén involucrados solamente en ese sector y que no compartan
ningun otro interés. Para esta seleccion no se incluyo personas de la farandula,
disefiadores, modelos, fotografos, ilustradores o personas que hablasen de otros temas
que no fuera el objetivo de la investigacion.

2.3. Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion es el plan para obtener la informacidn deseada
para el estudio y asi poder comprobar el planteamiento inicial o hipdtesis. Si la
estrategia esta correctamente seleccionada y estructurada, sera incluso mas facil llegar
a resultados méas precisos que respondan a las interrogantes. El disefio de la
investigacion varia de acuerdo a como esta ha sido planteada y los resultados que se
desea obtener, por ello es béasico la seleccion de procedimientos que respondan al
enfoque deseado (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2013).

El tipo de estudio a realizar es descriptivo porque da a lucir un fenémeno y los
elementos que lo componen, caracteristicas e incluso perfiles de personas que lo
conforman. El enfoque de esta metodologia se basa en la recopilacién de datos para
mostrar una circunstancia tal cual es (Hernandez, Zapata & Mendoza, 2013).

La presente investigacion cuenta con un disefio no experimental, pues es un
estudio en donde el elemento clave es la observacion de fendmenos en su ambiente
natural, que posteriormente seran analizados. (Hernandez et al., 2013). En este caso se
examinara a los influencers digitales de moda peruanos en su ambiente natural que son
las redes sociales.

El disefio seré a su vez transeccional o transversal, es decir, que se recolectaran
datos de un momento en el tiempo, esto con el objetivo de tener una data suficiente
que sirva para analizar la incidencia e interrelacion de los objetos de investigacion en
un instante dado (Hernandez et al., 2013). En este caso, el estudio se hace en el periodo
de tiempo de nueve semanas, que empiezan el 1 de mayo de 2017 y terminan el 02 de
julio del 2017. Se eligi6 este periodo de tiempo para obtener una data amplia para
analizar.

La muestra tomada es indole no probabilista por conveniencia. Esto quiere
decir que se emplearon criterios de inclusion y exclusion porque el autor de la
investigacion determind los influencers a considerar y el intervalo de tiempo del
estudio (Hernandez et al., 2013). De este modo, se hizo una seleccidn de influencers
digitales peruanos con perfiles similares enfocados en moda. La eleccion se hizo en
base a la herramienta de monitoreo avanzada Quantico Trends para que esta fuese aun
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mas precisa y el periodo de tiempo fue de nueve semanas para tener suficiente data
que analizar.

A continuacién, se muestra una lista de variables e indicadores que se
establecieron para la presente investigacion.

Tabla 1.
Variables e indicadores de la investigacion

Variable Indicador

Cantidad de seguidores que poseen cada
uno de los influencers en sus redes

Seguidores de los sociales

influencers de moda

Crecimiento de los seguidores en las redes
sociales de los influencers

Cantidad de likes que posee cada
influencer en sus publicaciones

Cantidad de comentarios que posee cada
influencer en sus publicaciones

Cantidad de shares que poseen cada
influencer

Cantidad de reproducciones de los videos
de cada influencer

Interaccion de los

: Comentarios positivos o negativos del
usuarios en las

TIPS producto
publicaciones de los _ i _
influencers Comentarios positivos 0 negativos de un
servicio

Comentarios positivos y negativos de la
tienda

Comentarios negativos y positivos de la
marca

Comentarios positivos o negativos que
hacen los usuarios hacia la imagen del
influencer
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Cantidad de marcas con las que trabaja el
influencer

Sector al que pertenecen las marcas con
las que maés trabajan los influencers

Cantidad de marcas nacionales e
internacionales que promocionan los
influencers

Determinar las marcas con las que mas
Presencia de marcas en colaboran los influencers

las publicaciones de los

influencers Si el objetivo de la publicacion en redes
sociales responde a la promocién de un
producto, la difusion de un servicio, la
presentacion de una tienda o la
comunicacion de una marca.

Cantidad de publicaciones que utilizan los
influencers para mostrar sus propias
marcas

Acciones de comunicacién que mas
utilizan los influencers para la promocion
de marcas

Fuente: Elaboracion propia.

2.4. Procedimiento

Con el cuadro de variables e indicadores se trabajaron fichas de registro o
también Ilamadas fichas de contenido para hacer la recopilacion de datos rapida y
ordenada, ademas se trabajo con una ficha de concepto para explicar el procedimiento
de manera detallada (Ver anexo 1y 2). Cabe resaltar que se analizo la data en primer
nivel de conversacion, esto quiere decir que se recopilaron comentarios mas no sub-
comentarios, esto con la finalidad de no extender demasiado el estudio.

Es importante mencionar las fichas de contenido, fue una sola aplicada a todas
las redes sociales, asi como a los influencers. Se hizo teniendo en cuenta solamente
elementos en comun que las tres redes sociales compartian, como likes, shares y
comentarios. No se tuvo en cuenta las emociones de Facebook. Esto para tener un
estudio con resultados homogéneos y comparables.
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Para el analisis estadistico e interpretacion de datos se utilizaron tres programas
estadisticos Microsoft Excel 2013, Statistical Package For The Social Sciences SPSS®
25.0. y Megastat, mediante estos programas y con el apoyo numérico se realizo el
andlisis estadistico descriptivo, inferencial y multivariante.

En el presente trabajo se aplicaron tres estadisticas: Descriptiva (a lo largo de
toda la investigacion), Inferencial (para el analisis bidimensional) y Multivariante
(para dar respuesta a las hipdtesis de investigacion). El uso de todas estas estadisticas
va acorde para comprobar la hipdtesis dada.

La estadistica descriptiva se uso para distribuir y presentar la informacion de
datos cuantitativos a manera de tablas o graficos (sean barras o graficos de torta), que
puedan ser interpretados posteriormente (Jhonson & Kubic, 2012).

También se utilizo la estadistica inferencial para identificar la asociacion entre
dos variables o categorias. En la estadistica inferencial se emplearon dos métodos:

1. El test de Chi - cuadrado es un método de prueba de hipétesis que permite
identificar la dependencia e independencia entre dos variables. Es decir, que si
una esta estrechamente relacionada con la otra. Si el resultado es menor a 0.05 (p
valor < 0.05) representa que el resultado es altamente significativo. Lo que da a
entender que a un 95 % las variables estan relacionadas (Levi & Rubin, 2010).

En este caso se analizara la variable influencer con las siguientes variables:
namero de publicaciones, frecuencia de interacciones, sumatoria de interacciones, lo
mas mencionado en redes sociales (producto, servicio, retail y marca), comentarios
(positivos o negativos) sobre el influencer y presencia de marcas en sus publicaciones.

2. Prueba Z se utilizd para la comparacion de proporciones 0 porcentajes. En la
prueba Z se trabaja con los siguientes parametros preestablecidos. Al 90 % (p
valor < 0.10) la relacion entre las variables es poco significativo, al 95% (p valor
< 0.05) la relacion es significativa y al 99% (p valor < 0.01) la relacion es muy
significativa (Levi & Rubin, 2010). Se aplicé la prueba Z para examinar que tan
favorable es para el influencer que haya comentarios positivos 0 negativos con
respecto al producto, servicio, retail y marca.

La estadistica multivariante se utiliza para analizar la relacion entre multiples
variables independientes y al menos una dependiente (Nel, 2017). En este caso se
aplico la técnica del analisis de correspondencia para unir la variable influencer
(dimensidn 1) con las demas variables (dimension 2), sean las publicaciones en redes
sociales, sumatoria de interacciones, lo mas mencionado en redes sociales (producto,
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servicio, retail y marca), el sector de las marcas con que trabajan los influencer y las
estrategias de publicidad empleadas.

Ahora, con respecto a los perfiles de cada influencer de moda, se hizo un breve
resumen para mostrar un poco su trayectoria profesional:

1. Katherine Esquivel — estudié marketing y moda en el instituto de moda y
disefio de Los Angeles (2011 -2015). Es fundadora y CEO de su canal en
YouTube, What the chic creado en 2011. En su trayectoria profesional,
Katherine fue reconocida en 2013 como mejor blogger del afio, en 2014
como mejor influencer por Telemundo y ese mismo afio fue invitada a
colaborar con Cy zone.

2. JeaniJaramillo —estudid derecho en la Universidad Pontificia Catolica del
Per( (1999 a 2006), pero posteriormente estudio disefio de interiores en
Toulusse Lautrec (2010), ese mismo afio creo su blog Estilozas. Dentro de
su trayectoria profesional cabe destacar que fue escogida en 2012 para ser
una hot blogger de Saga Falabella.

3. Adriana Seminario -estudié comunicacion y periodismo en la Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas (2010 — 2015). Estudio un diplomado en
gestién y comunicacion en empresas de moda, en la Universidad de Piura
(2016). En 2010 creo su blog The androgyny.

4. Tana Renddn - estudié disefio y Gestién de moda en Chio Lecca Fashion
School (2007 -2009), en el MAD: disefio y gestion de moda (2010) y en
el instituto de moda de Nueva York (2015). Cre6 su blog Le Coquelicot
en 2009. En su trayectoria profesional destaca como blogger oficial de
Lima Fashion week (2011 -2014), Hot blogger de Saga Falabella (2012) y
en 2013 fue considerada por la revista Stylesight en 2013 como uno de las
bloggers mas influyentes de Latinoamerica.

5. Anny Vela — estudié comunicacion en la Universidad San Martin de
Porres. creo su blog Radar Fashion en 2011. En su trayectoria profesional
destaca ser ejecutiva web para el grupo EI Comercio (2008) y traficker
para el grupo RPP (2008).

6. Luis Fernando Delgado -Estudio disefio grafico en el Instituto San Ignacio
de Loyola (2007 — 2010) y un diplomado de marketing digital (2014). En
2012 cre6 su blog Street Pepper. Dentro de su trayectoria destaca haber
sido hot blogger de saga Falabella (2014) y ser generador de contenido de
Barrington (2014).
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3. Resultados

Ahora se presentaran los resultados de la investigacion, obtenidos después de
realizar las fichas de contenidos, la recopilacion de datos y haber aplicado las
estadisticas correspondientes. El estudio se dividid en tres partes para mostrarlo de
manera mas ordenada. Se organizd la informacion primero de manera global y después
se expusieron los datos de manera mas especifica, de esta forma las graficas mas
importantes quedaron al principio de cada apartado. El analisis se enfocé en describir
la situacion de los influencers en su entorno, mas no en una comparacion entre ellos.

3.1. Influencers y nimero de seguidores

Para esta parte del estudio, se recopilaron los datos semana por semana y
siempre se hizo el mismo dia para mantener una frecuencia estable durante toda la
investigacion. Después con la informacion se aplico la estadistica descriptiva para
mostrar los siguientes resultados, se trabajé con graficos lineales para mostrar con
claridad la evolucion del alcance de los seguidores a través del tiempo. EI primer
gréfico ofrece una imagen global de como cambid el nimero de seguidores que los
influencers tenian en redes sociales.

Numero de seguidores en redes sociales

52.11%

41.03%

6.86%

Facebook Instagram Twitter

Figura 10. Namero de seguidores en las redes sociales de los influencers. Afio 2017- 2018.
(Fuente: Elaboracion propia)

De manera general, se puedo observar que la red social con un mayor nimero
de seguidores es Instagram, en segundo lugar, Facebook y quien va muy detras es
Twitter, lo que indicaria que la red social va perdiendo popularidad entre los seguidores
de moda. Y sobre todo que el influencer no depende mucho de esta red social.
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Numero de seguidores de cada influencer
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Katherine Esquivel 1900000

Jeani Jaramillo 66500

Adriana Seminario

Tana Renddn _135000
Anny Vela 49200

Luis Fernando Delgado 2
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Figura 11. Namero de seguidores en las redes sociales de cada influencer. Afio 2017- 2018.
(Fuente: Elaboracién propia)

En el presente grafico se pudo ver de manera particular los seguidores segin
cada influencer. Quién de manera evidente tuvo mas seguidores en todas sus redes
sociales fue Katherine Esquivel, enfatizando un mayor nimero de estos en Instagram.
Después de ella, le siguié Tana Rendon y quién menos seguidores tuvo fue Luis
Fernando Delgado. En todos los influencers se observé un mayor nimero de
seguidores en Facebook a Excepcion de Esquivel. Sin duda alguna, Katherine Esquivel
lider6 en alcance con un mayor numero de seguidores (Ver anexo tabla 1).

A continuacién, se detallo la evolucion de cada influencer de manera individual
durante las nueve semanas, para observar asi su crecimiento en redes sociales. La
presentacion de la informacion se hizo en orden alfabético de acuerdo al apellido de
cada influencer. Por tanto, se colocaron de la siguiente forma: Delgado, Esquivel,
Jaramillo, Rendon y Vela. Este orden se mantendra también a lo largo de toda la
investigacion.
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Influencer Luis Fernando segun el nimero de

publicaciones en redes sociales
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Figura 12. Influencer Luis Fernando Delgado segln el nimero de publicaciones en redes
sociales. Afio 2017- 2018. (Fuente: Elaboracion propia).

La red social con mayor crecimiento del creador de “Street Pepper” fue
Facebook (68,381). Después de ella le siguid Instagram (27,400) y Twitter (3,702). El
panorama de sus redes sociales mostrd que, a pesar de algunas bajas, sus seguidores
tienden a aumentar.

Facebook
68,600
68,400
68,200
68,000
67,800
67,600

Figura 13. Influencer Luis Fernando Delgado segun el nimero de publicaciones en
Facebook. Afio 2017- 2018. (Fuente: Elaboracién propia).

En Facebook experimentd un alza de mas de 600 seguidores, paso de estar en
67,725 a 68,381. En Instagram, los usuarios que lo siguieron se elevaron a 26,000 a

27,400. En Twitter, sin embargo, apenas consiguid 56 seguidores mas (ver anexo tabla
2).
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Figura 14. Influencer Luis Fernando Delgado segun el nimero de publicaciones en
Instagram. Afio 2017- 2018. (Fuente: Elaboracion propia).
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Figura 15. Influencer Luis Fernando Delgado segun el nimero de publicaciones en
Instagram. Afio 2017- 2018. (Fuente: Elaboracion propia).
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Influencer Katherine Esquivel segun el
numero de publicaciones en redes sociales
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Figura 16. Influencer Katherine Esquivel segln el nimero de publicaciones en redes sociales.
Afio 2017- 2018.

Durante las nueve semanas de la investigacion se pudo observar el aumento y
descenso de seguidores en las redes sociales de los influencers. Teniendo en cuenta el
desenvolvimiento de Katherine Esquivel en este tiempo, es innegable su constante
crecimiento en sus principales redes sociales (Facebook, Instagram y Twitter) a
excepcion de Instagram que solo mantuvo su nimero de seguidores, siendo esta la red
social con mayor alcance con mas de un millén de seguidores.
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Figura 17. Influencer Katherine Esquivel segun el nimero de publicaciones en Facebook.
Afio 2017- 2018. (Fuente: Elaboracion propia).

En Facebook Katherine Esquivel aumentd de seguidores de 962,635 a 986,236.
Crecio en 20 000 seguidores en solo nueve semanas.
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Instagram
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Figura 18. Influencer Katherine Esquivel segln el nimero de publicaciones en Instagram.
Afio 2017- 2018. (Fuente: Elaboracion propia).

En Instagram el crecimiento solo estuvo presente en la primera semana de un
1,800,000 seguidores a 1,900,000, después de ello se mantuvo en esa cantidad en las
ocho semanas restantes.
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Figura 19. Influencer Katherine Esquivel segln el nimero de publicaciones en Twitter. Afio
2017- 2018. (Fuente: Elaboracion propia).

En Twitter el influencer experimenté un crecimiento constante de 242,000 a
256,000, lo que implica aument6 en mas de 20 000 seguidores en el transcurso del
tiempo (ver anexo tabla 3).
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Influencer Jeani Jaramillo segin el numero de
publicaciones en redes sociales
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Figura 20. Influencer Jeani Jaramillo segun el nimero de publicaciones en redes sociales. Afio 2017-
2018. (Fuente: Elaboracion propia).

Jeani Jaramillo creadora de “Estilozas” tuvo un nimero considerable de seguidores
en todas sus redes sociales. La red social con méas seguidores fue Facebook, lo que da
un indicio de que su publico gusta mas de esta red social. Su desenvolvimiento sufrié
altas y bajas durante las 9 semanas en las que se hizo el estudio.
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Figura 21. Influencer Jeani Jaramillo segun el nimero de publicaciones en Facebook. Afio
2017- 2018. (Fuente: Elaboracion propia).

En Facebook en la tercera y cuarta semana sus seguidores descendian y después
de ello empez6 a crecer de 170,075 hasta llegar a 170,643.
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Instagram
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Figura 22. Influencer Jeani Jaramillo segun el nimero de publicaciones en Instagram. Afio
2017- 2018. (Fuente: Elaboracion propia).

En Instagram sus seguidores iban en ascenso hasta la tercera semana de 65,900 a
66,400, pero tuvo un retroceso, no obstante, después de ello retomo hasta alcanzar
66,500.
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Figura 23. Influencer Jeani Jaramillo segun el nimero de publicaciones en Twitter. Afio
2017- 2018. (Fuente: Elaboracion propia).

En Twitter su crecimiento fue irregular, con varias caidas, inicio con 9,733 y llegd
solamente a 9,744. Sus seguidores no aumentaron casi hada en comparacion con su
movimiento en otras redes sociales (ver anexo tabla 4).
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Influencer Tana Rend6n segn nimero de
publicaciones en redes sociales
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Figura 24. Influencer Tana Renddn segun el namero de publicaciones en redes sociales. Afio
2017- 2018. (Fuente: Elaboracion propia).

En todas sus redes sociales Tana Rendon tuvo miles de seguidores que van desde
12,000 (Twitter) a 260 000 (Facebook). Las redes sociales con mayor crecimiento

fueron Instagram y Facebook.
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Figura 25. Influencer Tana Renddn segun el nimero de publicaciones en Facebook. Afio
2017- 2018. (Fuente: Elaboracion propia).

En Facebook hubo un decrecimiento considerable de 260,978 a 254,935. En
Instagram el nimero de usuarios que tuvo la creadora de Le Coquelicot aumentd en
5,000 (de 130 000 a 135000). Por otro lado, Twitter se mantuvo y disminuyé a partir
de la octava semana (12,200 a 12,218) (ver anexo tabla 5).
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Figura 26. Influencer Tana Renddn segtn el nimero de publicaciones en Instagram. Afio
2017- 2018. (Fuente: Elaboracion propia).
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Figura 27. Influencer Tana Renddn segin el nimero de publicaciones en Twitter. Afio 2017-
2018. (Fuente: Elaboracion propia).

Influencer Adriana Seminario segun el nimero
de publicaciones en redes sociales
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Figura 28. Influencer Adriana Seminario segun el nimero de publicaciones en redes sociales.
Afio 2017- 2018. (Fuente: Elaboracion propia).

Adriana Seminario, creadora de “The Androgyny”, tuvo miles de seguidores
en todas sus redes sociales. Pero la que mas destacé por su alta demanda de contenido
fue Facebook e Instagram con (102832 y 49100 respectivamente) No obstante, aunque
Twitter tiene menos seguidores (5900), aln tiene posibilidades de crecer.
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Figura 29. Influencer Adriana Seminario seguin el nimero de publicaciones en Facebook.
Afio 2017- 2018. (Fuente: Elaboracion propia).

En las redes sociales méas importantes como lo son Facebook e Instagram la
influencer Adriana Seminario sufrié un descenso considerable de 103,108 a 102,832,
aproximadamente 236 seguidores. En Instagram descendid en 100 seguidores de
49,200 a 42,100, mientras que Twitter tuvo alzas y bajas (ver anexo tabla 6).
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Figura 30. Influencer Adriana Seminario segln el nimero de publicaciones en Instagram.
Afio 2017- 2018. (Fuente: Elaboracion propia)
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Figura 31. Influencer Adriana Seminario segln el nimero de publicaciones en Twitter. Afio
2017- 2018. (Fuente: Elaboracion propia).
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Influencer Annie Vela segun el nimero de
publicaciones en redes sociales
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Figura 32. Influencer Anny Vela segtn el nimero de publicaciones en redes sociales. Afio
2017- 2018. (Fuente: Elaboracion propia).

Anny Vela, creadora de “Radar Fashion”, tuvo més seguidores en sus redes
sociales de Facebook (170,343) e Instagram (49, 200). En las demas su participacion
fue considerablemente menor, sobre todo en Twitter (5,352).

Facebook
200,000
150,000 /
100,000
50,000
0
0 2 4 6 8 10

Figura 33. Influencer Anny Vela segun el nimero de publicaciones en Facebook. Afio 2017-
2018. (Fuente: Elaboracion propia).

Su crecimiento en Facebook se mantuvo constante durante las nueve semanas
estudiadas, cabe resaltar que sus seguidores incrementaron en aproximadamente
57,000 en la ultima semana.
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Figura 34. Influencer Anny Vela segun el nimero de publicaciones en Instagram. Afio 2017-
2018. (Fuente: Elaboracion propia).

En Instagram atravesé por altas y bajas durante todo el tiempo estudiado, pero
al final solo aumento en 200 seguidores (49,200). Por otro lado, en Twitter aumentaron
sus usuarios de forma casi minima de 5,346 a 5,352 (ver anexo tabla 7).
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Figura 35. Influencer Anny Vela segln el nimero de publicaciones en Twitter. Afio 2017-
2018. (Fuente: Elaboracion propia).

En resumen, como se pudo observar durante la investigacion el influencer tiene
un gran alcance gracias al nimero de personas que lo siguen, quienes superan los 27
000 seguidores (en el caso de Luis Fernando Delgado) y llegan a millones (como es el
caso de Katherine Esquivel quien tiene 9 000 000 de seguidores).

La red social que resaltd de forma particular fue Instagram y la que menos lo
hizo fue Twitter. Ademas durante la investigacion se hizo evidente que existe una
tendencia al crecimiento de la audiencia en las redes sociales de los influencers. De
esta manera los datos apoyan de manera favorable la hip6tesis dado que el influencer
tiene un publico amplio al cual dirigirse y sabe que redes sociales le conviene utilizar
dependiendo del target a quien desee llegar. Por su parte, el mensaje de la marca en
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colaboracion con el influencer impactara de manera exponencial y efectiva a una
audiencia especifica.

3.2. Influencers e interacciones en redes sociales

En esta parte de la investigacion se examino la relacion que guarda el influencer
con el movimiento que posee en las distintas redes sociales. Iniciando con el niUmero
de posts, el numero y las frecuencias de interacciones como: likes, comentarios,
compartir y reproducciones. Asi como los comentarios positivos y negativos con
respecto a los mismos. A partir de esta parte se aplicaron también la estadistica
inferencial y multivariante.

Influencer segun el nimero de publicaciones en redes
sociales
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Figura 36. Influencer seguin el nimero de publicaciones en redes sociales. Afio 2017. (Fuente:
Elaboracion propia).

Durante el estudio se pudo observar que el influencer digital esta
predominantemente ligado a las publicaciones que hace en las redes sociales de
Facebook, Instagram y Twitter (p valor < 0.05). Lo que da entender que si esta
figura no publica en medios sociales no desempefia bien su papel. Del nimero total
de publicaciones en redes sociales, la persona que mas posteo contenido en éstas,
fue el influencer Luis Fernando Delgado con un 28.8%, seguido de Anny Vela con
un 22.4%. Con respecto al influencer que menos publica en plataformas digitales
resaltdo Katherine Esquivel con apenas 4.6% en comparacion a otros influencers.

El disefiador Luis Fernando Delgado destacé por su participacion en Twitter con
un 39 % con respecto al uso de otras redes sociales, donde su performance es
considerablemente menor (27% en Instagram y 19% en Facebook). A diferencia
de Luis Fernando, la comunicadora Anny Vela resalto por el uso de Facebook como
principal red social con un 28% con respecto a las otras plataformas (16.9%
Instagram y 22.5% Facebook). En el caso de Katherine Esquivel la interaccion es
mucho menor que la de los otros (6.3% Instagram, 3.8% Facebook y 3.5% Twitter).
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En el caso de Jeani Jaramillo y Adriana seminario sobresalié Facebook como
red social favorita a la hora de publicar post, a diferencia de Tana Rendon que utiliza
mas Instagram. Cabe mencionar que si bien Twitter es una red social importante la
mayoria del contenido publicado por los influencers es réplica del contenido de
Facebook en Instagram. Los unicos que producen contenido propio para esta red
social son Katherine Esquivel y Adriana Seminario (ver anexo tabla 8).
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Figura 37. Analisis de correspondencia del Influencer segun el nimero de publicaciones en
redes sociales. Afio 2017. (Fuente: Elaboracion propia).

Segun el analisis de correspondencia se observo que Katherine Esquivel y Tana
Renddn realizaron méas publicaciones en Instagram, por otro lado, Luis Fernando
Delgado hace un mayor uso Twitter. Anny Vela maneja hace un mayor uso de
Facebook un poco més que las otras (Ver anexo tabla 9 a 12).
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Sumatoria del nimero de interacciones de las
redes sociales de los influencers

0.5% _ -0.5%

= Katherine Esquivel

= Jeani Jaramillo
Adriana Seminario
Tana Renddn

= Anny Vela

= Luis Fernando Delgado

Figura 38. Sumatoria segun el nimero de interacciones en redes sociales del influencer. Afio
2017. (Fuente: Elaboracion propia).

Por otro lado, en el ranking hecho por Quantico Trends, Jeani Jaramillo es una
de las que tiene el més alto nivel de influencia en Twitter, con este estudio se puede
confirmar que ella maneja el mismo nivel influencia en las redes sociales como lo
son Facebook e Instagram.

El influencer depende significativamente del nimero de las interacciones que
tiene en sus redes sociales (p valor < 0.05). Es decir, que este personaje no destaca
si no tiene interacciones en sus redes sociales. De modo general quién obtuvo un
mayor indice de interacciones en sus publicaciones en las redes sociales (Facebook,
Instagram y Twitter) fue Tana Rend6n con 68.6% del total de las interacciones, mas
de la mitad. Seguido de Katherine Esquivel (28.9%) quién a pesar de publicar con
menor frecuencia en sus redes sociales obtuvo un buen nimero de interacciones.
Por su parte, Jeani Jaramillo, Adriana Seminario, Anny Vela y Luis Fernando
tuvieron cifras considerablemente menores (0.9%,0.6%, 05% vy 0.5%
respectivamente).



75

Sumatoria del nimero de interacciones en redes sociales de
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Figura 39. Sumatoria segun el nimero de interacciones en redes sociales del influencer. Afio

2017. (Fuente: Elaboracién propia).

Cada influencer tiene un mejor desempefio en una interacciéon distinta. Por
ejemplo, Katherine Esquivel tuvo un mayor nimero de likes (82.9), lo que indica
que sus seguidores gustan de su contenido. Mientras que Tana alcanzé altos indices
tanto en reproducciones de videos (82.2%) como en comentarios (37.9%). Por su
parte Adriana Seminario obtuvo el 50.2% compartir en comparacién con los otros,
lo que indica que su contenido es mas viral que el de los deméas. En general las
interacciones con mayores indices fueron los likes y las reproducciones de videos

con un 82% (Ver anexos tabla 13).
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Figura 40. Andlisis de correspondencia segln el nimero de interacciones en redes sociales
del influencer. Afio 2017. (Fuente: Elaboracidn propia).
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En base al analisis de correspondencia se pudo ver que en Katherine Esquivel
predominan los likes y reproducciones. En el caso de Tana Rendon predominan
por el nimero de reproducciones que poseen de sus videos por mucho. Luis
Fernando, Jeani Jaramillo y Anny Vela tienden a recopilar un mayor nimero de
likes. Adriana seminario suele tener un mayor nimero de comentarios (ver anexos
de la tabla 14 a la 17).

Influencer segun la frecuencia de
Interacciones en redes sociales
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Figura 41. Influencer segun la frecuencia de interacciones en redes sociales. Afio 2017.
(Fuente: Elaboracion propia).

El influencer esta estrechamente ligado a las interacciones que tiene en sus
redes sociales tales como likes, comentarios, compartir y reproducciones (p valor <
0.05). Con respecto al nimero de interacciones en las tres redes sociales, el fashion
influencer con mayor presencia de interacciones fue Luis Fernando Delgado creador
del blog Street Pepper (26%), en segundo lugar, Anny Vela la propietaria del blog
Radar Fashion (20%), seguida de Jeani Jaramillo duefia del sitio Estilozas (17%),
después le acompafié Tana Rendon creadora del blog Le coquelicot y finalmente le
sigue la YouTuber Katherine Esquivel duefia del canal What the Chic.
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Influencer segun la frecuencia de interacciones en redes sociales

<
=
—
~
—

Katherine Esquivel Jeani Jaramillo  Adriana Seminario Tana Rendén Anny Vela  Luis Fernando Delgado
Likes m Comentarios m Compartir Reproducciones

33.3%
28.7%
30.9%

20.0%
17.3%
16.5%
14.7%
20.0%
15.9%
14.7%

13.3%
15.9%

10.3%
13.6%

4.8%
6.4%

PR 14.0%
17.3%
19.7%
13.3%
B 24.3%
17.6%
0.0%

Figura 42. Influencer segln la frecuencia de interacciones en redes sociales. Afio 2017.
(Fuente: Elaboracion propia).

Desde una imagen més individual, el influencer digital con mayor presencia de likes
fue Luis Fernando Delgado con un 30.9 % lo cual indica que sus publicaciones tienen
una valoracion positiva por parte de sus seguidores, a diferencia de la influencer
Katherine Esquivel con un 4.8 % de likes. Sin embargo, es importante apreciar que
Luis Fernando posee un mayor numero de publicaciones que aumentan
significativamente sus interacciones.

En lo respecta a los comentarios Luis Fernando también lider6 al tener una mayor
presencia de estos (24.3%) lo que deja entrever que una comunidad de seguidores mas
involucrada con tendencia al didlogo. Esto en comparacion con los otros (Anny Vela,
Tana Renddn, Adriana Seminario y Katherine Esquivel) que manejan cifras menores
19.7%, 17.1%, 13.6%, 17.3% y 3.4% respectivamente.

Al compartir el contenido es méas probable su viralizacion y hacer que este tenga un
mayor alcance, un compartir tiene cinco veces un efecto mas fuerte que un like (Juanas,
2011). En este aspecto la influencer Anny Vela tuvo una perfomance significativa
(28.7%) frente a los otros (Luis Fernando Delgado, Tana Renddn, Adriana Seminario
y Katherine Esquivel) que presentaron las siguientes cifras 17.6%, 14%,14.7%, 14.7%
y 10.3%.

En relacion a las reproducciones de videos, quién mas produjo contenido
audiovisual fue Tana Renddn con 33.3%, seguido de Katherine Esquivel y Jeani
Jaramillo con un 20%, a continuacion, Adriana seminario y Anny Vela con 13.3% y
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finalmente quién no realizd ninguna pieza audiovisual fue Luis Fernando Delgado

(Ver anexo, tabla 18).
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Figura 43. Analisis de correspondencia del Influencer segln la frecuencia de interacciones en
redes sociales. Afio 2017. (Fuente: Elaboracion propia).

Segun el analisis de correspondencia frecuentemente Luis Fernando tiende a
obtener mas likes por parte de sus seguidores. Por otro lado, Anny Vela suele recibir
mas compartir por parte de su audiencia. En el caso de Katherine Esquivel tuvo un
desenvolvimiento bastante parejo tanto en compartir o share, como en comentarios.
Tana Renddn y Jeani Jaramillo tienen bastante interaccién en comentarios y likes, sin
embargo, los comentarios son ligeramente predominantes. Adriana Seminario tiene
mayor presencia de comentarios. Con respecto a las reproducciones ninguno de los
influencers de moda suele publicar videos tan frecuentemente en sus redes sociales
(Ver anexo, de latabla 19 a la 22).
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Comentarios positivos con respecto al producto, retail,
servicio y marca
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Figura 44. Comentarios positivos con respecto al producto, retail, servicio y marca en las
redes sociales del influencer. Afio 2017. (Fuente: Elaboracion propia).

El influencer digital depende en gran medida de las interacciones positivas que
se hagan con respecto al producto, retail, servicio o marca (p valor < 0.05). Si los
seguidores no realizan valoraciones positivas de los productos, tienda o servicio,
generalmente esto afectara a la imagen de marca.

La persona que mas comentarios positivos genero con respecto al producto es
Tana Renddn (61%) seguido de Katherine Esquivel con un porcentaje menor (22.8%).
Quién mayores comentarios positivos generaron respecto al Retail es Jeani Jaramillo
(41.4%) y después de esta Luis Fernando Delgado (27%). Por su parte Katherine
Esquivel (68.5%) generd mayores comentarios para los servicios. Si de marca se trata
Tana Renddn (15%) posee mayores comentarios positivos.

Viéndolo desde un plano general Katherine Esquivel y Tana Rendon fueron
quienes mayores comentarios positivos generaron, lo que las ubica en un buen plano
para que las marcas inviertan en ellas (ver anexos tabla 23).
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Comentarios negativos con respecto al producto, retail,
servicio y marca
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Figura 45. Comentarios negativos con respecto al producto, retail, servicio y marca en las
redes sociales del influencer. Afio 2017. (Fuente: Elaboracion propia).

Desde una perspectiva global quién mayor generé comentarios negativos para
el producto y servicio es Katherine Esquivel con un (70.8% y 48% respectivamente).
Es un caso especial si las marcas deciden invertir en ella porque genera tanto
comentarios positivos como negativos. Por otra parte, quien mas comentarios
negativos origind para el retail fue Fernando Delgado, quien generé acumulo el mayor
porcentaje (100%). En base a la marca ninguno de los influencers ocasiona
interacciones negativas (ver anexos, tabla 24).
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Figura 46. Comentarios con respecto al producto en las redes sociales del influencer. Afio
2017. (Fuente: Elaboracion propia).
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A un 95% de confianza se estima que existe diferencia muy significativa entre
los comentarios positivos y negativos que tienen los seguidores con respecto al
producto promocionado por los influencers (p < 0.05).

Desde una perspectiva global la mayoria de comentarios hechos hacia el
producto son positivos (del 98% al 100%) en comparacion con los negativos que
apenas alcanzan (0 % al 1.61%). Es decir que la exposicion de productos mediante el
uso de influencers tiene una valoracion positiva para el producto.

Los influencers que obtuvieron un mayor porcentaje es Adriana seminario
(100%), acompafiada de Tana Renddn (99.93%) y en menor grado solo por dos puntos
porcentuales Katherine Esquivel (98.39%) (ver anexos, tabla 25).
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86.4%
13.6%
|
Katherine  Jeani Jaramillo  Adriana Tana Rendon  Anny Vela Luis Fernando
Esquivel Seminario Delgado

Positivo ® Negativo

Figura 47. Comentarios con respecto al retail en las redes sociales del influencer. Afio 2017.
(Fuente: Elaboracion propia).

A un 95% de confianza se estima que existe diferencia significativa que entre
los comentarios y positivos que tienen los seguidores con respecto al retail
promocionado por los influencers (p < 0.05).

En Retail primaron los comentarios positivos en su mayoria, los influencers
que mas comentarios positivos atrajeron al retail (tiendas) fueron Jeani Jaramillo,
Adriana Seminario y Anny Vela con un 100% cada uno. Con respecto a Luis Fernando
Delgado, fue el unico que presenta comentarios positivos (86.4%) y negativos (13.6%)
resaltando en su mayoria los positivos. Desde un plano general, los influencers que
mas realizaron publicaciones promocionado el retail son Jeani Jaramillo (39.7%),
seguido de Luis Fernando Delgado (30.1%) y en menor medida Anny Vela (2.7%). En
el caso de Katherine Esquivel es la Gnica fashion influencer que no ha promocionado
ninguna tienda asociada a una marca (ver anexos, tabla 26).
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Comentarios con respecto al servicio en las redes
sociales del influencer

98.6% 100.0% 91.7% 98.3% 100.0% 92.7%
1.4% 0.0% 8.3% 1.7% 0.0% 7.3%
P | N |
Katherine Jeani Jaramillo Adriana Tana Rendén Anny Vela Luis Fernando
Esquivel Seminario Delgado

Positivo ® Negativo

Figura 48. Comentarios con respecto al servicio en las redes sociales del influencer. Afio
2017. (Fuente: Elaboracion propia).

A un 95% de confianza se estima que existe diferencia significativa entre los
comentarios y positivos que tienen los seguidores con respecto al servicio
promocionado por los influencers (p < 0.05). El influencer que mas ha mostrado
servicios en sus publicaciones es Katherine Esquivel (68%), Después de ella le sigue
Tana Renddn (14%) y quién apenas ha promocionado servicios ha sido Anny Vela
(1.7%).

En su mayoria cada uno de ellos generé comentarios positivos con respecto al
servicio que promocionaron, siendo las cifras mas altas el 100% (Jeani Jaramillo y
Anny Vela) y la mas baja el 92. 7% (Luis Fernando Delgado). Con respecto a los
comentarios negativos la situacion es muy diferente, pues, quién mas comentarios
negativos origind fue Adriana Seminario (8.3%) y quien menos lo hizo fue Jeani
Jaramillo y Anny Vela con 0 %. Es importante destacar que a pesar de tener
comentarios negativos las cifras no llegan ni al 10 % (ver anexos, tabla 27).

Comentarios con respecto a la marca en las redes
sociales del influencer

94.4% 94.4% 94.2% 100.0% 98.2% 93.0%
5.6% 5.6% 5.8% 0.0% 1.8% 7.0%
Katherine Jeani Jaramillo Adriana Tana Rendén Anny Vela Luis Fernando
Esquivel Seminario Delgado

Positivo ® Negativo

Figura 49. Comentarios con respecto a la marca en las redes sociales del influencer. Afio
2017. (Fuente: Elaboracion propia).
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A un 95% de confianza se estima que existe diferencia significativa que entre
los comentarios y positivos que tienen los seguidores con respecto a la marca
promocionada por los influencers (p < 0.05). Con respecto a la promocion de marcas
el key influencer que mayores comentarios propicio fue Katherine Esquivel (46.7%),
acompafiado de Tana Rendon (37.3 %) y en menor porcentaje Adriana Seminario
(3.1%). La cifra de comentarios positivos (del 94 % al 100%) supera por mucho a los
comentarios negativos (del 0% al 7 %). Los que generaron mas comentarios positivos
fueron Tana Rendon y Anny Vela (100% y 98.2% respectivamente) y quienes
generaron comentarios negativos mas que otros fueron Luis Fernando Delgado y
Adriana Seminario (7% y 5.8% respectivamente) (ver anexos, tabla 28).

Imagen positiva y negativa del influencer

100.00% 0
94.40% 94.40% 94.20% 98.20% 93.00%

0 0 0 7.00%
Katherine Jeani Jaramillo Adriana Tana Rendén Anny Vela Luis Fernando
Esquivel Seminario Delgado

m Comentarios Positivo % Comentarios Negativo %

Figura 50. Comentarios con respecto a la imagen positiva o negativa del Influencer. Afio
2017. (Fuente: Elaboracion propia).

A un 95 % de confianza se afirma que existe una diferencia significativa en los
comentarios positivos y negativos segun influencer (p< 0.05). En general se pudo
observar que la mayoria de los influencers de moda gozaron de una imagen positiva,
ante sus seguidores el porcentaje mas alto es de 100% (Tana Renddn) y 98.2% Anny
Vela. Por otro lado, quién tuvo una imagen menos favorable fue Luis Fernando
Delgado (93.0%) (ver anexos, tabla 29).
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Comentarios neutros en las redes sociales

46.2%
39.5%
6.1% 4.8%
1.7% 1.7%
| [—
Katherine Jeani  Adriana  Tana Anny Luis
Esquivel Jaramillo Seminario Rendén  Vela Fernando

Delgado

Figura 51. Comentarios neutros en las redes sociales del Influencer. Afio 2017. (Fuente:
Elaboracion propia).

Los comentarios neutros sirven para medir el nivel de conversacion que se
gener0 a partir de las publicaciones hechas por los fashion influencers. En este
apartado se pudo observar que Katherine Esquivel gener6 mas conversaciones
(46.2%), seguida de Tana Renddn (39.5%). Por otro lado, quienes menos tuvieron
comentarios neutros fueron Adriana Seminario y Luis Fernando (ambos con 1.7%)
(Ver anexos, tabla 30).

En resumen, como se ha visto en la investigacion, el influencer digital depende
exponencialmente de las publicaciones que realice en redes sociales. Ademas el
influencer requiere un minimo de interacciones en los social media que expongan el
comportamiento del publico ante su contenido, tales como: valorar su imagen y estilo,
comentarios sobre sus problemas, solicitudes de consejos y seguir las marcas que
recomienda, lo que evidencia su influencia sobre sus seguidores.

En base a los datos expuestos se puede decir que la hipotesis es positiva, puesto
que la cantidad de interacciones que posee cada influencer de moda responde a la
afinidad que posee la comunidad de seguidores hacia el contenido de esta figura. Lo
que muestra cierto tipo de engagement.

Con respecto a las valoraciones positivas, cuanto mejor se ejecute el marketing
de influencia, mejor se hablara de la marca y por ende se incrementara el conocimiento
de la misma. En este estudio se hizo evidente que existen mas comentarios positivos
(90% al 100%) que negativos (0 % al 13%) del producto, servicio, retail y hasta de la
imagen misma del influencer. Por el contrario, los comentarios negativos ocurren
cuando los seguidores ven alguna situacion muy impuesta que no va acorde al estilo
del influencer.
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3.3. Relacién de los influencers con las marcas

En esta seccidon se exploro la relacion del influencer con las marcas que
promociona en sus redes sociales. Se analizd la presencia de la marca en las
publicaciones, el objetivo de las publicaciones (sean la promocion de un servicio,
difusion de un servicio, la comunicacion de una marca o la presentacion de una tienda),
las marcas mas mencionadas de forma general y de manera especifica (por cada
influencer), los rubros de marcas que mas destacaron y las estrategias de publicidad
que destacaron.

Lo mas mencionado en las redes sociales de los
influencers
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Katherine  Jeani Jaramillo Adriana Tana Rendén  Anny Vela  Luis Fernando
Esquivel Seminario Delgado

mProducto mRetail mServicio = Marca

Figura 52. Lo mas mencionado en las redes sociales de los influencers. Afio 2017. Afio 2017.
(Fuente: Elaboracion propia).

El influencer depende en gran medida de la mayoria de menciones que haga del
producto, retail, servicio, marca (p valor < 0.05). Esto quiere decir, que el influencer
depende en gran medida de la promocion de marcas que ponga en marcha en sus
medios digitales. Por un lado, el disefiador Luis Fernando Delgado (69.8%) vy
Katherine Esquivel (62.5%), fueron quiénes mas mencionaron el producto en sus
publicaciones. Con respecto al retail Jeani Jaramillo fue quién mas mencion0 tiendas
en sus posts (16.3%), seguido de Adriana seminario (13.1%). Por otro lado, quién méas
hizo referencia al servicio en el contenido de sus publicaciones es Adriana seminario
(63.9%). En el caso del lanzamiento de marca o exposicion de ella, Anny Vela fue
quién mas realiza contenido de este estilo (14.7%).
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Lo méas mencionado en las redes sociales de los
influencers

4.83%

28.19%

6.37% I

0

= Producto
Retail
Servicio

Marca

Figura 53. Lo mas mencionado en las redes sociales de los influencers. Afio 2017. (Fuente:
Elaboracién propia)

De forma general, el contenido de los influencers se enfoc6 mas en el
lanzamiento y exhibicién de productos en un 61%, es decir, en casi mas de la mitad de
sus publicaciones. Después el resto se centrd en el servicio (28%) y en un menos
porcentaje en el retail y marca (6% y 5%) (Ver anexo, tabla 31).

Puntos de columna y de fila

Simétrica Normalizacién

O influencer
) publica_mas_mencionadas

Retail
Jeani Jaramillo
o

Tana Rendon
[+
Producto

' Katherine Ezquivel . .

0 o O Adriana Seminaric

Luis Fernando Delgad Servicio o
[o]

Dimension 2

Anny Vela
Q

IMarca
)

T T T
.1 -1 0 1 2

Dimension 1

Figura 54. Andlisis de correspondencia de Lo mas mencionado en las redes sociales de los
influencers. Afio 2017. (Fuente: Elaboracién propia).

En base el andlisis de correspondencia se pudo observar que todos los fashion
influencers a excepcién de Adriana seminario suelen promocionar mas productos en
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relacién a los otros. No obstante, de manera singular cada uno hace promocion también
del retail, la marca y el servicio. Por ejemplo, quién mas hizo publicaciones con
referencia al retail fue Jeani Jaramillo, Anny Vela se enfocd bastante en promocionar
la marca de labiales Mark que lanzé Avon. Y Luis Fernando Delgado y Adriana el
servicio (ver anexo, de la tabla 32 a la 35).

Presencia marcas propias de los influencers en redes

sociales
100.00% 100.00% 100.00%
77.27% 88.59%
58.75%
A2 22.73%
. 0
11.41%
0, 0, 0,
0.00% . 0.00% - 0.00% g
Katherine Jeani Jaramillo Adriana Tana Rendén Anny Vela Luis Fernando
Esquivel Seminario Delgado

m Marca personal Otras marcas

Figura 55. Presencia de las marcas propias de los influencers en sus redes sociales. Afio 2017.
(Fuente: Elaboracion propia).

El influencer esta significativamente ligado a la presencia de las marcas dentro
de sus publicaciones, ya sea en Facebook, Instagram o Twitter (p valor < 0.05). Es
decir, que este depende de la presencia de marcas que posea en sus redes sociales.

Quienes promovieron sus marcas personales en sus redes sociales fueron tres:
Jeani Jaramillo del total de marcas que promociond 41.2% en sus publicaciones
corresponden a su marca propia (Estilozas Store) y el 58.7% a promocionar otras
marcas. Por otro lado, Tana Rendon del total de marca que mostro, el 22.7% de sus
posts fueron para su propia tienda (Le coquelicot Shop). Por su parte, Luis Fernando
Delgado utilizo6 el 11.4% de sus publicaciones para promover su puesto de café (Black
and White Coffe) y el otro 88.5 % de otras marcas. De todos los influencers Jeani
Jaramillo fue quién mas promociond propia marca (Estilozas Store), incluso tanto
como promociona a las otras marcas

De todos los influencers, quién realizé un mayor nimero de post patrocinadas
marcas es Luis Fernando Delgado (28.7%), seguido de Anny Vela (22.3%) y Tana
Renddn (16.9%). Por su parte Katherine Esquivel fue quien menos publicitd marcas
(4.6 %). Es importante resaltar que el hecho de promocionar mas marcas o0 no, depende
del tarifario de cada influencer y si la marca a promover encaja con el perfil del key
influencer y lo que quiere comunicar (ver anexo, tabla 36).
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Las 10 marcas mds promocionadas

Reebok 28
Health Club JW Marriot 26
Mark by Avon 22
Studio F 18
Renzo Costa 17
Séptimo dia circo du soleil y Soda Stéreo 17
Colecciones El Comercio 16
Rome clothing 15
Master of hair 13

H& M 12

Figura 56. Las 10 marcas mas promocionadas por los influencers Afio 2017. (Fuente:
Elaboracion propia).

A continuacién, se presenta las 10 marcas mas mencionadas por los influencers
durante la investigacién, los nimeros que se muestran al lado derecho de cada marca
hacen referencia al nimero de publicaciones en las que aparecen. Cabe mencionar que
algunas de las marcas escogieron a mas de una de estas figuras para mostrar su
producto o servicio, pero solo se selecciond las mas recurrentes. Las tres mas
importantes fueron Reebok, Health Club JW. Marriot y Mark By Avon. Seguido de
Studio F, Renzo Costa, Séptimo dia (El evento compuesto por Circo du Soleil y Soda
Stereo), Colecciones el comercio, Rome Clothing, Master of Hair y H&M (ver anexo,
tabla 37).
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Marcas promocionadas por Luis Fernando Delgado

Von Kollman
Vive get up

Gris la gris

Zara

Viva Air

Trial

Soma Jugo Gourmet
Rome clothing
Renzo Costa
Reebok

Pull and Bear
Nosostras

Meneo

Made to suceed
Master of hair
Jhonnie Walker
Low Budget studio
Lima La Gris
Kenzo

Huawei P10
H&M

Health Club JW Marriot
Forza

For ever 21

Friki Tendency

El Matadero

El Pan de La Chola
Denimlab
Budwieser

Box Men Fashion

Belmond Monasterio

ler lugar
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= 0.6%

- 5.8%

= 0.6%
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= 0.6%

I 3.5%

e 3.5%

. 4.6%
I 15.0%
e 4.0%

s 17%

 1.2%

0 0.6%

e 1.2%

0 0.6%

e 1.2%

I 4.0%

= 0.6%

2do lugar 3er lugar

Figura 57. Marcas mas promocionadas por el influencer Luis Fernando Delgado Afio 2017.

(Fuente: Elaboracién propia).



90

En los siguientes graficos por influencer, se analiz6 el porcentaje de
publicaciones en las que las marcan aparecian. En el caso de Luis Fernando Delgado,
las marcas mas promocionadas en sus redes sociales fueron el gimnasio del Hotel
Marriot, El Health Club, la marca deportiva Reebook y Renzo costa (ver anexo, tabla
38).

Marcas promocionadas por Katherine Esquivel

Yahel Waisman 3.8%
Skin Rose 3.8%
Scotiabank I 34.6%

Puma I 11.5%

La Matier 3.8%
Inmaculada 3.8%
Ebac 3.8%

Coco Jolie 7.7%

Canon I 19.2%

Aviel 3.8%
Apple 3.8%
ler lugar 2do lugar 3er lugar

Figura 58. EIl nimero de marcas mas promocionadas segun el influencer Katherine Esquivel.
Afio 2017. (Fuente: Elaboracién propia).

Teniendo en cuenta todas las redes sociales de Katherine Esquivel las marcas
mas promocionadas fueron el banco Scotiabank puesto que realiz6 una campafia con
el banco canadiense durante todo el tiempo estudiado, seguido de Canon y la marca
deportiva Puma costa (ver anexo, tabla 39).
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Marcas promocionadas por Jeani Jaramillo

MAC cosmeticos

The chic Cousine
Raphaella Bozz
Tamarai

Puma

Pretty Ballerinas Peru
Pantene

OoLX

Model Lab Escuela
La coqueta Postres
llaria

Helena Vidall Peru
Floral Trendy

Fridha Salon Boutique
Estee Lauder

Esika

Dior

Claudia del Cuadro Zapatos
Child Universe
Bo'heme

Belmond Miraflores Park Hotel
Backyard Celebremos
Bata

Aclla

Albelbentin

ler lugar
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s 5,0%
e 8. 3%
e 1.7%

e 1.7%

s 5.0%

e 1.7%

1. 7%

s 5.0%
s 3.3%

e 1.7%

2do lugar 3er lugar

Figura 59. El nimero de marcas mas promocionadas segun el influencer Jeani Jaramillo. Afio

2017. (Fuente: Elaboracidn propia).

Jeani Jaramillo promocioné en su mayoria la marca Tamarai que vende en su
tienda Estilozas Store, seguido de la joyeria llaria y la casa de modas, Dior. En tercer
lugar, los productos de belleza e higiene como Pantene (ver anexo, tabla 40).



Marcas promocionadas por Tana Rendon

Cynthia la maquilladora
The Athete’s foot
Vaca descarrilada

Top Shop

Levis

Zara

Ximena Moran ( Maquilladora)
Sybilla Pert
Steve Madden
Studio F

Sony

Séptimo dia circo du soleil y Soda Stéreo
Secret

Real Plaza
Reebok

Rachel Roy

Pull and Bear
Prune

Pharmax

Must
Morphology Pert
Maybelline
Long Champ

La Florentina
Las Bolena

La Matier

Kia

Inmaculada
HPX360

Hotel Las Dunas
For ever 21

Fito Espinoza
Festina Reeventos
Elvive

Coco Jolie
Castelbel

Café de Lima
Call it Spring
BTH Hotel
Bruno Ferrini
Brisa Peru
Bo'heme
Basement
Alania Shoes
Aldo shoes
Aclla

ler lugar

s 0.9%
s 0.9%
e 0.9%
s 0.9%
s 1.7%
s 1.7%
e 0.9%

s 1.7%

mmm—— 0.9%

s 2 6%
s 4,30
s 1.7%
s 3,4%,
= 0.9%

= 0.9%

2do lugar 3er lugar

92

Figura 60. EI nimero de marcas mas promocionadas segun el influencer. Afio 2017. (Fuente:

Elaboracion propia).
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Tana Renddn promociono en igual medida al evento Séptimo dia Circo du Soleil y
Soda Stereo y la marca de maquillaje Maybelline. Seguido de la marca de ropa La
Matier y el Hotel Las Dunas ubicado en Ica (ver anexo, tabla 41).

Marcas promocionadas por Adriana Seminario

Séptimo dia circo du soleil y Soda Stéreo 2.6%
Prune 6.4%
Master of hair 3.8%
Le Roche Posay 1.3%
LCP 6.4%
Kia 2.6%
H&M 1.3%
Helicona Amazon River Lodge 10.3%
Fridha Salon Boutique 2.6%
Fallen Angel 1.3%
Eternal touch 3.8%
Clinique 1.3%
Budwieser 1.3%
Bioolusa 1.3%
Big Dog 1.3%

Belmond Monasterio S G- S O (00

Belmond Palacio Nazarenas e 12 .8%

Belmond Miraflores Park Hotel 5.1%
Belmond Hoteles 2.6%

Basement 1.3%
Bar Barian 1.3%

Azaleia 10.3%
AYNI 1.3%
Aldo shoes 1.3%

Adidas 7.7%

0.0% 2.0% 4.0% 6.0% 80% 10.0% 12.0% 14.0%

ler lugar 2do lugar 3er lugar

Figura 61. EI nimero de marcas mas promocionadas segun el influencer. Adriana Seminario.
Afio 2017. (Fuente: Elaboracion propia).

Adriana Seminario promociond en su mayoria los hoteles Belmond, en
particular el Hotel Belmond Palacio Nazarenas y el Hotel Belmond Monasterio ambos
ubicados en Cuzco y que formo parte de una campafa para los hoteles. Después
promociono en igual proporcion el hotel Amazon River Lodge en Iquitos, asi como la
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Marcas promocionadas por Anny Vela

NESTLE 0.8%
FLUVIP 0.8%
Kitchen Center 0.8%
Ocucaje 0.8%

Rosatel 1.6%
Troquer 1.6%
The Westin 1.6%
Studio F 13.9%
Séptimo dia circo du soleil y Soda Stéreo 4.9%
Puppyland 1.6%
Puma 3.3%
Pantene 4.1%
Nine west 0.8%
Mark by Avon e ] 8.0%
Maria Ximena vestidos 3.3%
Louis Vuitton 2.5%
Las Bolena 4.9%
La coqueta Postres 2.5%
Kia 0.8%
José Eduardo Perez dentista 2.5%
H&M 2.5%
Floral Trendy 2.5%
Estilozas store 1.6%
Colecciones El Comercio - - —.-—-—_—————ssssss 1 3.1%
Catalina Stopani 1.6%
Brocks Brothers 1.6%
Banana Republic 2.5%
Aldo & CO 2.5%

Albelbentin 0.8%

marca Azaleia anunciando que iba a realizar unas asesorias en tienda (ver anexo, tabla
42)

ler lugar 2do lugar 3er lugar
Figura 62. El nimero de marcas més promocionadas segln el influencer. Anny Vela Afio

2017. (Fuente: Elaboracidn propia).

La influencer Anny Vela promocioné la marca de labiales Mark perteneciente
a Avon durante las nueve semanas estudiadas. Seguido de la marca de ropa Studio F y
la coleccion de pashminas de EI Comercio (ver anexo, tabla 43).
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Marcas nacionales e internacionales mencionadas por
los influencers

84.6%
70.0% 66.7% 66.4% .
.070
50.9%9.10
#9.1% 42.2%
30.0% 33.3% 33.6%
15.4%
Katherine Jeani Jaramillo Adriana Tana Renddn Anny Vela Luis Fernando
Esquivel Seminario Delgado
Nacional Internacional

Figura 63. El numero de marcas nacionales e internacionales méas mencionadas por los
influencers. Afio 2017. (Fuente: Elaboracién propia).

En su mayoria, casi todos los influencers promocionaron mas marcas
internacionales que nacionales, sin embargo, Tana Rendon fue las Gnica que difundio
en igual medida marcas internacionales (50.9%) como nacionales (49.1%). Por otro
lado, quién més marcas internacionales promovio fue Katherine Esquivel (84.6%) en
comparacion con las nacionales (15.4%). Seguido de Jeani Jaramillo, internacionales
(70%) y nacionales (30%) (ver anexo, tabla 44).



96

Sectores de las marcas que promocionan los influencers

Otros

Consumo masivo

Ventas

Educacion

Banca y seguros

Tecnologia

Medios y empresas de comunicacion
Belleza e higiene

Viaje y turismo

Ocio y tiempo libre

Moda y complementos
Arte y espectaculos

Automotriz

Cultura y Deporte
Salud
Bebidas

Decoracion

!””rlm Al

Alimentacion
0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

m Luis Fernando Delgado m Anny Vela m Tana Rendén = Adriana Seminario ® Jeani Jaramillo - Katherine Esquivel

Figura 64. Sectores de las marcas que promocionan los influencers en sus redes sociales. Afio
2017. (Fuente: Elaboracion propia).

Los sectores de marcas mas promocionados por los influencers fueron en su
mayoria moda y complementos, resultado que era de esperarse dado los sujetos de la
investigacion. Después siguieron otros sectores que destacaron por su frecuencia de
aparicion, tales como: belleza e higiene, viaje y turismo, tecnologia, banca y seguros
y finalmente cultura y deporte (ver anexo, tabla 45).
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Figura 65. Andlisis de correspondencia de Sectores de las marcas que promocionan los
influencers en sus redes sociales. Afio 2017. (Fuente: Elaboracion propia).

Al realizar el analisis de correspondencia en cuanto al primer plano factorial,
que forman los dos primeros ejes factoriales las areas mas promocionadas se
encontraron Banca y seguros, Tecnologia, Viaje y Turismo; belleza e higiene (area de
representacion superior al 90%). Los influencers fueron bien representados en el
primer plano factorial quién destacé Katherine Esquivel, Anny Vela y Adriana
Seminario, (representacion superior al 90%).

Se asocian al area mayormente promocionada, la influencer Katherine Esquivel
quien destacé en el area de Banca y Seguros. Los influencers Anny Vela y Adriana
Seminario se caracterizaron por enfocarse en tecnologia, viaje y turismo, belleza e
higiene. Moda y complementos fue promocionado por todos los influencer junto con
otras areas (ver anexo, tabla 46 a la 49).
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Acciones de comunicacion en redes sociales

Evento propio
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Figura 66. Estrategia de publicidad en las redes sociales de los influencers. Afio 2017.
(Fuente: Elaboracion propia).

Entre las acciones de comunicacion mas usadas, hubo algunas que fueron las
favoritas entre los fashion influencers. Sobre todo, la mencién y la fotografia, que
tomaron gran protagonismo en las redes sociales de los influencers. A su vez, también
destacd en menor proporcion el enlace a otros sitios web de los influencers y el uso del
hashtag (ver anexo, tabla 50).
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Figura 67. Andlisis de correspondencia de las acciones de comunicacion en las redes sociales
de los influencers. Afio 2017. (Fuente: Elaboracion propia).

Segun el analisis de correspondencia, todas las estrategias de marketing de
influencia fueron utilizadas en al menos una ocasién durante el periodo de tiempo
estudiado, eso se evidencia en el grafico expuesto. Katherine Esquivel se inclind mas
hacia el video y los concursos, Jeani Jaramillo a asistir a eventos auspiciados y a poner
hashtag en sus publicaciones, Por otro lado, los influencers Adriana seminario y Luis
Fernando Delgado tendieron a usar las formas de comunicacion como lo son la
fotografia y la mencion. Tana Renddn solo usaron la foto, la mencion y los sorteos y
por su parte Anny Vela usa el video, hashtag y sorteo (Ver anexo, de la tabla 51 a la
54).

El poder de persuasion del influencer es vital para las camparias de marketing
y las marcas lo saben. En la investigacion se vio como un influencer puede colaborar
con un sin numero de marcas y como estas pueden trabajar con mas de uno de estos
personajes. También que estas figuras no discriminan a la hora de colaborar con alguna
marca, pues a pesar de ser influencers de moda trabajan con marcas de todo tipo de
rubro, en el 60% de los casos con la intencion de promocionar productos.
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En la mayoria de sus publicaciones, las acciones de comunicacion mas
utilizadas para exponer un producto fueron la fotografia y la mencion, con un discurso
clasico por ejemplo: “Estos zapatos son de mi marca favorita...” o “Este abrigo es mi
preferido y es de la marca... ”, “Esta marca es muy buena, se las recomiendo”.
Publicaciones donde predomina la imagen y un texto sencillo.

Por lo visto anteriormente, se puede decir que el influencer posee influencia en
las campafas de marketing y sus servicios son cada vez mas solicitados por las marcas
y los profesionales de comunicacién, y al haber mayor demanda también existira
mayor oferta en el mercado de influencers.

4. Discusion

El presente estudio hizo referencia a un tema poco conocido hasta hace algunos
afios, el marketing de influencia, y por ende la cantidad de antecedentes encontrados
antes de realizar esta investigacion fue reducido, dada la novedad del tema. Aunque
ya se habian hecho investigaciones acerca de los bloggers, que son los antecesores de
los digital influencers, no se uso el término como tal hasta comienzos de 2014, en esta
parte de la investigacion solo se tomd de referencia a las investigaciones que hablen
del influencer o influencer marketing, para tener un modelo de comparacion mas
actual.

Para desarrollar la metodologia de la presente investigacion, se examiné los
distintos métodos que aplicaron otros autores para la indagacion del campo del
marketing de influencia. Por ejemplo, Borges (2016), Mariano, Dos Anjos, Ramos y
Rocha (2017), Agam (2017) y Del Campo y Rodriguez (2016) se enfocaron en
metodologias cuantitativas, encuestas a seguidores de los influencers.

Pino y Castell6- Martinez (2017) y Santillan y Pefia (2017) decidieron trabajar
un caso en especifico acerca de una campafa trabajada con influencers. Por su parte,
Brown y Fernandez (2016) pusieron en marcha entrevistas a las marcas, a las empresas
intermediarias y a los influencers.

Dimas (2017) por otro lado llevo a cabo un enfoque mixto (cualitativo y
cuantitativo) con un disefio de investigacion documental, en donde realizé la
elaboracion de una ficha de anélisis para recopilar informacion de las publicaciones de
Instagram que fueron analizadas estadisticamente. Un hecho que coincide con esta
investigacion pues también se realizo este tipo de fichas para mantener ordenados
todos los datos extraidos de las redes sociales para su posterior tratamiento.

No obstante, se encontro un estudio que guarda una mayor relacion con esta
investigacion female fashion and Instagram: the power of prescription in 2.0 age
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hecho por Segarra- Saavedra y Hidalgo — Mari (2016), quienes identificaron los
principales canales que utilizan las principales bloggers de moda en Espafia. Al igual
que la presente investigacion ellos pusieron en marcha un analisis de contenido, asi
como un analisis estadistico. Segarra -Saavedra y Hidalgo- Mari solo pusieron en
marcha un analisis multivariante en su estudio, en este se aplico dos analisis
estadisticos mas, descriptivo e inferencial, ademas del multivariante.

Dichos autores demostraron que existe una relacion positiva entre la
popularidad de los influencers y sus interacciones en sus redes sociales, aunque hay
otros factores que influyen. Una similitud con la presente investigacion sostiene que
existe una estrecha relacion entre el influencer de moda y la interaccion que posee en
sus redes sociales. Otra coincidencia con este estudio es el hecho que consideran
Instagram, Facebook y Twitter como los tres canales comunes mas usados por las
influencers, sin embargo, los autores también mencionan otros canales de uso
intermedio (YouTube y Pinterest) y menor (Google + y Linked in).

Los hallazgos del presente estudio confirman mediante la estadistica
descriptiva, el método de chi- cuadrado y analisis multivariante que el influencer
depende primordialemnete de las publicaciones que realice en redes sociales, asi como
de la frecuencia y la cantidad en que las haga. Tambien se puede decir que este
personaje configura su contenido para generar cierto nimero de interacciones, hecho
que se comprob6 con estos métodos ya mencionados, es decir, que para el influencer
es significativo la cantidad de likes, comentarios, reproducciones y shares que genere,
puesto que sin métricas las agencias de comunicacion y marcas no lo tendrian en
cuenta. Esto crea un punto de encuentro entre investigaciones como las de Mariano,
Dos Anjos, Ramos y Rocha (2017), quienes determinaron que para el digital influencer
sea visto de esa manera debe pasar su tiempo en redes sociales, publicando contenido
y relacionandose con sus seguidores.

Por otro lado, Dimas (2017) concluyé en su investigacion que el influencer
digital, posee gran injerencia en la decisién de compra de los jévenes millennials,
puesto que su éxito esta en la forma en que cuenta sus experiencias, todo esto gracias
a sus fotos, estilo y su poder de recomendacion, motivos por los cuales ganan
seguidores cada dia, volviendose experto en productos. Dimas afirma que estos
personajes destacan sobre otro tipo de publicidad por el nimero de interacciones que
posee, idea que coincide con este estudio.

En este estudio se ha podido determinar que Instagram juega un papel muy
importante para los influencers, por su alcance, el nimero de publicidad expuesta en
sus publicaciones y por las interacciones que genera. Con respecto a esto, varios
autores coinciden con la relevancia que ha ganado Instagram estos ultimos afios, como
Agam (2017) quien manifiesta que Instagram crea conciencia y recordacion de los
productos a sus usuarios, sobre todo entre clientes potenciales. Abidin (2016) por su
parte, reconoce que los influencers aprovechan esta plataforma para explotarla
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comercialmente mediante sus fotos. Esta investigacion coincide con Abidin, dado que
al realizar el andlisis de las redes sociales sociales se ha podido observar que Instagram
se centra primordialmente en la imagen y el poco uso de texto, lo que da indicios de
que este nuevo publico al que se dirigen los influencers, es altamente visual.

Por otra parte, Santillan y Pefia (2017) sefialan que Facebook es la red social
mas popular, pero Instagram genera mas interacciones de ti a td entre influencers y
seguidores. Por el contrario, Seungbae Kim, Jinyoung Han, Seunghyun Yoo y Mario
Gerla (2017) sostienen en su investigacion How Are Social Influencers Connected in
Instagram? que los usuarios prefieren Instagram en lugar de Facebook, debido a sus
caracteristicas de perfil e interfaz.

En la presente investigacion se ha sefialado que la imagen que maneja un
influencer puede afectar las decisiones de las marcas para trabajar con él o ella, esto
en base al analisis de los comentarios afirmativos y negativos hechos por seguidores
hacia la imagen de esta figura asi como los comentarios hechos a las marcas. En este
sentido Abidin (2016) manifiesta que el carisma que posee el influencer le da cierto
halo a los productos o servicios que promociona, € incluso, los hace méas atrayentes.
Para Castell6 - Martinez (2016) es importante que las empresas verifiquen si el
influencer con el que colaboran va en concordancia con los valores de la marca,
trasmita la esencia del producto y sea transparente.

Santillan y Pefia (2017) aseguran que los fashion influencers les garantizan a
las marcas mayor presencia digital, ademas que son estos personajes son mas
perspicaces al momento de persuadir. También sostienen gque cuando estos personajes
publican contenido de interés, generan un enganche emocional entre el publico y la
marca involucrada, creando asi fidelizacion. Lo que va en concordancia con los
hallazgos del presente estudio en como los Fashion influencers que hacen promocion,
mediante los métodos estadisticos descriptivo, chi cuadrado y multivariante se pudo
comprobar que estos personajes dedican gran parte de sus publicaciones en redes
sociales a promocionar marcas, sobre todo si esas son de moda. Ademas emplean
distintas acciones de comunicacién para cumplir su cometido, tales como la mencion,
fotografia, hashtag, video, sorteo concurso, streaming etc.

De igual manera, Pino y Castell6 — Martinez (2017) indican que lo valioso y
efectivo de los influencers es su poder de recomendacion genuina a los usuarios, pues
asi, como realizan promocion, también hablan de otros productos sin necesidad de que
las marcas los auspicien. Comunicando sus bondades por algun vinculo emocional que
mantienen con el mismo, haciendo de brand ambassadors (embajadores de marca).

En lo que respecta a la realidad peruana, pocos autores han realizado pesquisas
cientificas hasta el momento sobre el influencer marketing. De hecho, se encontraron
dos registros de autores que mencionan a estos personajes Garcia (2017) quién habla
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propiamente de la presencia de los influencers en una campafia hecha para un conocido
retail, y Calderon y Aco (2014) quienes hablan de blogs de moda, en este caso se ha
considerado a los blogs al no haber mas antecedentes peruanos que hablen mas del
tema.

Garcia (2017) reconoce que muchas de las empresas buscan a estos individuos
para trabajar con ellos, volviéndolos embajadores o representantes de sus marcas. Con
la realizacion de este estudio se ha podido demostrar que en su mayoria los influencers,
promocionan marcas internacionales. Sin embargo, existe una excepcion, Tana
Rendén quién promociona en igual proporcion marcas nacionales como
internacionales. En la investigacion de Calderon & Aco (2014) en donde examinan el
papel de los blogs de moda como recurso publicitario de marcas peruanas, los autores
consideran que los fashion bloggers son de gran ayuda para la promocion de marcas
peruanas. Recalcan que a través de sus banners y entradas a sus blogs muchos de sus
lectores se ven mas motivados a conocer estas nuevas marcas, 1o que trae consigo el
desarrollo de la industria de moda peruana.






CONCLUSIONES

Primera.

La presente investigacion confirma que el poder del influencer digital de moda
depende de su alcance, la cantidad de interacciones y en las valoraciones positivas que
obtenga por parte de sus seguidores. Lo que convierte en una pieza fundamental para
el desarrollo de campafias de marketing, lo que se comprob6 mediante el método de
chi-cuadrado. Alli se pudo determinar que el influencer digital estd estrechamente
ligado al nimero de seguidores que posee, a los posts que realiza en sus redes sociales,
a una frecuencia de publicacion establecida, a un considerable namero de
interacciones (likes, comentarios, compartir y reproducciones) y sobre todo a
valoraciones positivas en sus comentarios.

Segunda.

Los comentarios acerca del producto, servicio y retail afectan de manera
directa el nivel de participacion de una marca frente a otra en un determinado medio
digital. A la marca le conviene generar un nivel de participacion entre los usuarios y
que estos tengan valoraciones positivas para aumentar su visibilidad en los medios
sociales.

Tercera.

Durante la investigacion se examind 515 publicaciones que hacian referencia a
distintas marcas, pero 10 fueron las que mas resaltaron. Esto, sobre todo, porque una
marca no solo trabaja con un influencer sino que también puede hacerlo con varios a
la vez. Lo que muestra que las marcas pueden darse a conocer si amplian su espectro
y trabajan en conjunto con varios de estos personajes. Sin embargo, esto también
representa una posibilidad para que distintas marcas de un mismo rubro compitan entre
si utilizando un grupo de influencers como portavoces de sus productos.

Cuarta.

Al realizar la investigacion, se hizo notorio que, de todas las redes sociales
utilizadas por los influencers, Instagram esto al ser la red social con méas audiencia.En
este estudio se ha comprobado que los influencers publican constantemente en esta
plataforma y reciben nuevos seguidores cada dia. Por el contrario, los seguidores que
obtienen de Twitter son mucho menores que en Facebook e Instagram. Los fashion
influencers ahora estilan publicar contenido original en Instagram o Facebook,
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mientras que en Twitter solo comparten los posts anteriores hechos en sus otras redes
sociales

Quinta.

El analisis estadistico muestra cuales fueron las acciones de comunicacion méas
usadas para promocionar marcas. La férmula ganadora estaba compuesta por la
mencion y la imagen. Y en menor grado el enlace hacia otras paginas web del
influencer (blog o redes sociales) y los hashtags. Esto resalta que en el mundo de las
redes sociales la imagen es relevante, sobre todo a la hora de exponer productos y
ademas de que para el influencer es necesario diversificar un mismo mensaje en todas
sus redes sociales para darle mayor alcance.
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ANEXOS

Anexo 1: Ficha de contenido

Los fashion influencers digitales peruanos y su relacion con las marcas de moda:
Anélisis de las interacciones con sus seguidores en redes sociales

1. Namero de unidad de anélisis Fecha DDD MMM AAA

2. Nombre del influencer:

Katherine Esquivel
Jeani Jaramillo
Adriana Seminario
Tana Rendén

Anny Vela

Luis Fernando Delgado

OO WN|F

3. Red social a analizar

Facebook 1
Instagram
Twitter 3

N

Interacciones

4. ¢La publicacion cuenta con likes, comentarios, compartir o reproducciones?

Likes Si No
Comentarios Si No
Compartir Si No
Reproducciones Si No
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5. ¢Cudl es el nimero de interacciones que posee en la publicacion?

Likes

Comentarios

Compartir

Reproducciones

6. Si la publicacion posee comentarios con respecto al producto, ¢ Cuantos de ellos
son positivos 0 negativos?

Positivo

Negativo

7. Si la publicacién posee comentarios con respecto al retail, ¢ Cuantos de ellos son
positivos 0 negativos?

Positivo

Negativo

8. Si la publicacion posee comentarios con respecto al servicio, ¢Cuantos de ellos
son positivos 0 negativos?

Positivo

Negativo

9. Si la publicacién posee comentarios con respecto a la marca, ¢Cuantos de ellos
son positivos 0 negativos?

Positivo

Negativo
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10. Si la publicacion posee comentarios con respecto al influencer, ¢Cuantos de ellos
son positivos 0 negativos?

Positivo

Negativo

11. ¢ La publicacion tiene comentarios neutros?

Si 1

No 2

12. Si la respuesta es si, ¢cudntos comentarios son neutros?

Comentarios neutros

Colaboracion de los influencers con las marcas

13. ¢ La publicacion esta relacionada con alguna marca?

Si relacionada 1

No relacionada 2

14. ;En el post, aparece alguna marca personal del influencer?

Black and White Coffee Truck 1
Estilozas Store 2
3

Le coquelicot Shop
No aplica 4
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15. ¢En el post se menciona mas el producto, retail, servicio o marca?

Producto 1
Retail 2
Servicio 3
Marca 4

16. Marque la estrategia de publicidad utilizada en el post. Se puede seleccionar mas
de una opcion.

Mencion 1
Foto con el producto, retail o servicio 2
Video producido 3
Hashtag 4
Sorteo 5
Concurso 6
Enlace a plataforma principal o redes sociales de las marcas. 7
Enlace a plataforma principal o redes sociales del influencer 8
conteniendo promocion

Streaming (video en vivo) 9
Boomerang 10
Evento auspiciado por la marca 11
Evento hecho por el influencer 12

17. A continuacion, se presenta un cuadro que se completard con el nombre de la(s)
marca(s) que aparece(n) en la publicacion, se pueden incluir hasta 10 marcas.
Para responder el apartado ¢ es necesario utilizar los siguientes numeros que
representa cada sector.
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Alimentacion 1
Decoracion 2
Bebidas 3
Salud 4
Limpieza 5
Cultura y deporte 6
Automotriz
Arte y espectaculos
Moda y complementos 9
Informaética y telecomunicaciones 10
Ocio y tiempo libre 11
Viaje y turismo 12
Belleza e higiene 13
Hogar 14
Medios y empresas de comunicacion 15
Tecnologia 16
Banca y seguros 17
Educacion 18
Ventas 19
Consumo masivo 20
otros 21
A. Nombre de la marca B. La marca es ... (1. C. Sector al que
nacional 0 2.

internacional)

pertenece la marca
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Pregunta Variable Descripcion
1. Ndmero de unidad de Ntmero de unidad de Numero que se le da a la ficha de
analisis analisis contenido que se esta trabajando
2 Fecha Fecha en que se regi_stra la publicacion a
Fecha analizar

3. Nombre del influencer

Katherine Esquivel
Jeani Jaramillo
Adriana seminario
Tana Rendon
Anny Vela

Fernando Delgado

Cuando la publicacion pertenece a
Katherine Esquivel

Cuando la publicacion pertenece a Jeani
Jaramillo

Cuando la publicacion pertenece a
Adriana seminario

Cuando la publicacion pertenece a Tana
Rendén

Cuando la publicacion pertenece a Anny
Vela

Cuando la publicacion pertenece a
Fernando Delgado

Cuando la publicacion se ubica en la red

Facebook social de Facebook
3. Red Social a Analizar Cuando la pupllcamon se ubica en la red
Instagram social de Instagram
Cuando la publicacion se ubica en la red
Twitter social de Twitter
Si la publicacion cuenta con likes en
Facebook y Twitter. En el caso de
Likes Instagram, corazones.
L Si la publicacion cuenta con comentarios
4. ¢La publicacion Comentario en Facebook, Instagram y Twitter.
cuenta con likes,
comentarios o Si la publicacion cuenta con compartir en
compartir? Compartir Facebook y en el caso de twitter, retweet

Reproducciones

Si la publicacion cuenta con video se
medira el nimero de reproducciones del
mismo

5. ¢Cual es el niUmero de
interacciones que posee
en la publicacion?

Likes

El nimero de likes que posee la
publicacién en Facebook. En el caso de
Instagram y Twitter el nimero de
Corazones que posee



Comentario

Comepartir

Reproducciones
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El nimero de comentarios que posee en
Facebook, Instagram y Twitter

El nimero de compartir que posee la
publicacion en Facebook y en el caso de
Twitter Retweet
El nimero de reproducciones que posee
la publicacion en Facebook, Twitter e
Instagram en caso la publicacién presente
un video

6. ¢ Cuantos comentarios
fueron positivos o
negativos con respecto al
producto?

comentarios positivos

Comentarios negativos

Valoraciones positivas del producto
como: consulta del precio, donde puede
comprarse, deseos por obtenerlo, hablar

bien del producto y halagos.

Valoraciones negativas del producto:
experiencias negativas con el producto,
insultarlo, quejarse.

7.. ¢Cuantos
comentarios fueron
positivos 0 negativos con
respecto al retail?

comentarios positivos

Comentarios negativos

Valoraciones positivas del Retail:
apreciaciones positivas de la tienda,
expresiones de deseo de conocerla o de
asistir al evento o los eventos que se
realizan alli

Valoraciones negativas del retail:
insultos a la tienda, criticas o quejas.

8.. ¢Cuantos
comentarios fueron
positivos o negativos con
respecto al servicio?

comentarios positivos

Comentarios negativos

Valoraciones positivas del servicio:
Halagos, buenas experiencias, entre otros.

Valoraciones negativas: criticas, insultos,
quejas y malas experiencias.

9. ¢ Cuantos comentarios
fueron positivos o
negativos con respecto al
influencer?

comentarios positivos

Comentarios negativos

Valoraciones positivas: halagos al
influencer, a su vestimenta,
agradecimientos y comentarios de
empatia hacia él o ella.

Criticas o insultos hacia su persona, su
vestimenta o estilo de vida

10. ;Cuantos comentarios
fueron positivos o
negativos con respecto a la
marca?

Comentarios positivos

Comentarios negativos

Valoraciones positivas a la marca:
Experiencias positivas con la marca y si
la emplea en su uso cotidiano

Valoraciones negativas: criticas, insultos,
quejas hacia la marca en si.




11. ¢La publicacion
tiene comentarios
neutros?

Si

No
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Si posee comentarios neutros como:
saludos, conversaciones de terceros,
temas fuera de lugar o comentarios que
no tengan que ver con el objetivo de la
publicacién
No posee comentarios neutros como:
saludos o conversaciones de terceros o
temas fuera de lugar

12., icuantos
comentarios son
neutros?

El nUmero de comentarios

neutros

El nimero de comentarios neutros

13. ¢ La publicacion esta
relacionada con alguna
marca?

Si relacionada

no relacionada

Si la publicacion del influencer presenta
alguna colaboracion con alguna marca o
marcas

la publicacion del influencer no presenta
alguna colaboracion con alguna marca o
marcas

14. ¢En el post, aparece
alguna marca personal
del influencer?

Black and White Coffee
Truck

Estilozas Store

Le coquelicot Shop

Marca personal del influencer Luis
Fernando Delgado

Marca personal de la influencer Jeani
Jaramillo

Marca personal de la influencer Tana
Renddn

No aplica Si el influencer no posee marca alguna
Producto Objeto producido y que puede venderse
15. ¢En el post se Venta especializada en el comercio
menciona mas el masivo de productos a un gran numero de
producto, retail o clientes. La publicacion intenta generar
servicio? Retail maés tréfico a la tienda
Grupo de acciones que tiene como
Servicio objetivo satisfacer a las personas.
Es la palabra, frase, imagen o simbolo
Marca para identificar un producto o un servicio.
Es la palabra, frase, imagen o simbolo
Mencion para identificar un producto o un servicio.

16. Estrategia de
publicidad utilizada en
el post

Foto con el producto o
servicio

Cuando en la publicacion hay una foto
con el producto ya se utilizandolo o
mostrandolo
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Cuando el video ha sido producido en
Video producido colaboracion con la marca

Cuando la publicacion tiene una frase
promocional con la marca antepuesta por
Hashtag un #

Accion promocional en la cual se otorga

Sorteo un premio de manera al azar
Accidn promocional en la cual se otorga
Concurso un premio de acuerdo al merito
Enlace a plataforma Cuando en el post ademas de
principal o redes sociales promocionar la marca se muestra un
de la marca enlace de la web de la marca
Enlace a plataforma
principal o redes sociales Cuando en el post ademas de
del influencer conteniendo ~ promocionar la marca se muestra un
publicidad enlace de la web del influencer
Cuando el video se hace en ese mismo
Streaming (video en vivo) momento y no cuenta con edicién
Boomerang Pequefios clips de video gue se repiten

fiestas, asesorias de vestuario, fotografia,
Evento auspiciado por la  sesiones de maquillaje, meet and greet

marca entre otros
Evento hecho por el Reuniones informales planificadas por el
influencer influencer para conocer a sus seguidores
El nombre con el que la marca es
A. Nombre de la marca conocida
B. Si la marca es nacional Si su distribucion es nacional o
o internacional internacional
17. completar el cuadro ) o
con las marcas que C. sector al que pertenece A qué sector econdmico pertenece la

aparecen en la publicacion la marca marca
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Anexo 3: Modelo de ficha de validacién de expertos

Planillas Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “ficha
de contenido” que hace parte de la investigacion “Los fashion influencers digitales
peruanos Y su relacion con las marcas de moda: Analisis de las interacciones con sus
seguidores en redes sociales.”. La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia
para lograr que sean validos y que los resultados obtenidos a partir de éstos sean
utilizados eficientemente; aportando tanto al area investigativa de la psicologia como
a sus aplicaciones. Agradecemos su valiosa colaboracion.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ:

FORMACION ACADEMICA

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL

TIEMPO CARGO ACTUAL

INSTITUCION

Objetivo de la investigacion:

Obijetivo del juicio de expertos:

Objetivo de la prueba:

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun
corresponda.
Modelo de ficha tomado de Escobar- Pérez, J., & Cuervo — Martinez, A. (2008)



CATEGORIA

CALIFICACION
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INDICADOR

SUFICIENCIA

Los items que pertenecen a una
misma dimensién bastan para
obtener la medicion de ésta.

1.- No cumple con el criterio
2.- Bajo nivel

3.- Moderado nivel

4.- Alto nivel

Los items no son suficientes para medir la dimension.

Los items miden algun aspecto de la dimension, pero
corresponde con la dimension total.

Se deben incrementar algunos items para poder evaluar
la dimension completamente.

Los items son suficientes.

CLARIDAD

El item se comprende facilmente, es
decir, su sintactica y semantica son
adecuadas.

1.-No cumple con el criterio

2.- Bajo nivel

3.- Moderado nivel

El item no es claro.

El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacion muy grande en el uso de las palabras de
acuerdo a su significado o por la ordenacion de las
mismas.

Se requiere una modificacibn muy especifica de
algunos de los términos del item.

4.- Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
COHERENCIA 1.- No cumple con el criterio  El item no tiene relacion légica con la dimension.
El ftem tiene relacion légica con la 2.- Bajo nivel El item tiene una relacién tangencial con la dimensién.

dimensién o indicador que esta
midiendo.

3.- Moderado nivel

4.Alto nivel

El item tiene una relacion moderada con la dimensién
que esta midiendo.

El item se encuentra completamente relacionado con la
dimension que estad midiendo.




RELEVANCIA
El item es esencial o importante y
debe ser incluido

1.- No cumple con el criterio
2.- Bajo nivel

3.- Moderado nivel
4.Alto nivel

130

El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la
medicion de la dimension.

El item tiene alguna relevancia, pero con otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

El item es relativamente importante.
El item es muy relevante y debe ser incluido.
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DIMENSIONES

ITEM

SUFICIENCIA

COHERENCIA RELEVANCIA

CLARIDAD OBSERVACIONES

Seguidores de
los influencers
de moda

Cantidad de
seguidores que
poseen cada uno
de los influencers
en sus redes
sociales

Crecimiento de
los seguidores en
las redes sociales
de los influencers

Interaccion de
los usuarios
en las
publicaciones
de los
influencers

cantidad de likes
que posee cada

influencer en sus
publicaciones
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DIMENSIONES

ITEM SUFICIENCIA

COHERENCIA RELEVANCIA

CLARIDAD OBSERVACIONES

Interaccion de
los usuarios
en las
publicaciones
de los
influencers

cantidad de
comentarios que
posee cada
influencer en sus
publicaciones

cantidad de shares
gue poseen cada
influencer

cantidad de
reproducciones de
los videos de cada

influencer
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DIMENSIONES

ITEM SUFICIENCIA

COHERENCIA RELEVANCIA

CLARIDAD OBSERVACIONES

Interaccion de
los usuarios
en las
publicaciones
de los
influencers

Comentarios
positivos o
negativos que
hacen los usuarios
hacia la imagen
del influencer

comentarios
positivos o
negativos del
producto

comentarios
positivos o
negativos de un
servicio

comentarios
positivos y
negativos de la
tienda

comentarios
negativos y
positivos de la
marca
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DIMENSIONES

ITEM SUFICIENCIA

COHERENCIA RELEVANCIA

CLARIDAD OBSERVACIONES

Presencia de
marcas en las
publicaciones
de los
influencers

cantidad de
marcas con las
que trabaja el

influencer

Sector al que
pertenecen las
marcas con las
que mas trabajan
los influencers

cantidad de
marcas nacionales
e internacionales
gue promocionan
los influencers
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DIMENSIONES ITEM SUFICIENCIA

COHERENCIA RELEVANCIA

CLARIDAD OBSERVACIONES

Determinar las
marcas con las
que mas colaboran
los influencers

Si el objetivo de la
publicacion en
redes sociales
responde a la

Presencia de promocion de un

marcas en las proo_lgcto, la

publicaciones difusion de un
de los key servicio, la
influencers presentacion de

unatiendao la
comunicacion de
una marca

Cantidad de
publicaciones que
utilizan los
influencers para
mostrar sus
propias marcas
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DIMENSIONES ITEM SUFICIENCIA COHERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD OBSERVACIONES

Acciones de
comunicacion que
mas utilizan los
influencers para la

Presencia de
marcas en las
publicaciones

de los key >par
influencers promocion de
marcas
¢Hay alguna dimensién que hace parte del constructo y no fue evaluada?
(Cual?

*Para los casos de equivalencia semantica se deja una casilla por item, ya que se evaluara si la traduccion o el cambio en vocabulario
son suficientes.
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Anexo 4: Ficha de validacion de expertos

Planillas Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “ficha de
contenido™ que hace parte de la investigacion “Los fashion influencers digitales
peruanos y su relacion con las marcas de moda: Analisis de las interacciones con sus
seguidores en redes sociales.”. La evaluacion de los instrumentos es de gran
relevancia para lograr que sean validos y que los resultados obtenidos a partir de
¢stos sean utilizados eficientemente; aportando tanto al area investigativa de la
psicologia como a sus aplicaciones. Agradecemos su valiosa colaboracion.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUE?
1Y wy //xdo 2 0 /%ﬂ"w

FORMACION ACADEMICA
_;Jaém[gm_&_ erfaof’/l’aﬂ 7 as &I/%Mﬂ./ .

AR[:As DI EXPERIENCIA PROFESIONAL
R {: QELQ/O%M i M frvesfina “"ﬂ

TIEMPO__ /O CARGO ACTUAL po(f‘///g__%zum{/mé
INSTITUCION__QLL(_“ ‘(_mQ{aé/’ a i ,

Objetivo de la investigacion:

Deforminac fp rela aon cle /a.x/uo'ru /yﬁamfmgomm

Objetivo del juicio de expertgs:
_JA[LLdL_m_ Le_omi brrmnds

Ob_]C(lVO d(. la prueba:
wlidasor & for _jueces.

De acuerdo con los siguientes lndlcadores califique cada uno de los items segun
corresponda.

Honry Wi fredo falomeo Morono
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DIMENSIONES ITEM SUFICIENCIA COHERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD OBSERVACIONES
Cantidad de = Y = ‘
seguidores que U =
poseen cada uno de \

los influencers en sus
redes sociales

Seguidores de los
influencers de
moda

Crecimiento de los
seguidores en las
redes sociales de los
influencers

= U

Interaccion de los
usuarios en las
publicaciones de
los influencers

cantidad de likes que
posee cada 3 \'\
influenciador en sus

publicaciones
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DIMENSIONES ITEM

SUFICIENCIA

COHERENCIA

RELEVANCIA

CLARIDAD

OBSERVACIONES

cantidad de
comentarios que
posee cada influencer
en sus publicaciones

Interaccion de los
usuarios en las
publicaciones de
los influencers

cantidad de shares
que poseen cada
influenciador

cantidad de
reproducciones de los
videos de cada
influencer

N
sa

-\
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DIMENSIONES ITEM

SUFICIENCIA

COHERENCIA

RELEVANCIA

CLARIDAD

OBSERVACIONES

Comentarios
positivos o negativos
que hacen los
usuarios hacia la
imagen del influencer

comentarios positivos
o negativos del
producto

Interaccion de los
usuarios en las
publicaciones de
los influencers

comentarios positivos
o negativos de un
servicio

comentarios positivos
y negativos de la
tienda

comentarios
negativos y positivos
de la marca

\,t

\,\

A

|

|

1

Y

g
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DIMENSIONES

ITEM

SUFICIENCIA

COHERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD OBSERVACIONES

Presencia de
marcas en las
publicaciones de
los influencers

cantidad de marcas
con las que trabaja el
influencer

Sector al que
pertenecen las marcas
con las que més
trabajan los
influencers

cantidad de marcas
nacionales e
internacionales que
promocionan los
influencers

Y

R H 4

()

/‘&)\ L
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DIMENSIONES ITEM

SUFICIENCIA

COHERENCIA

RELEVANCIA

CLARIDAD

OBSERVACIONES

Determinar las
marcas con las que
mas colaboran los

influencers

Si el objetivo de la
publicacion en redes
sociales responde a la
promocién de un
producto, la difusién
de un servicio, la
presentaciéon de una
tiendao la
comunicacién de una
marca

Presencia de
marcas en las
publicaciones de
los key influencers

Cantidad de
publicaciones que
utilizan los
influencers para
mostrar sus propias
marcas

A\

)

D
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DIMENSIONES ITEM SUFICIENCIA COHERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD OBSERVACIONES

. Acciones de
Presencia de L A\
ot an T comunicacion que
P mas utilizan los —
publicaciones de W S———
los key influencers i

promocién de marcas

;Hay alguna dimension que hace parte del constructo y no fue evaluada?
:Cudl?

*Para los casos de equivalencia semantica se deja una casilla por ftem, ya que se evaluara si la traduccién o el cambio en vocabulario son
suficientes.
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Anexo 5: Ficha de validacion de expertos

Planillas Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “ficha de
contenido” que hace parte de la investigacion “Los fashion influencers digitales
peruanos y su relacion con las marcas de moda: Analisis de las interacciones con sus
seguidores en redes sociales.”. La evaluacion de los instrumentos es de gran
relevancia para lograr que sean vilidos y que los resultados obtenidos a partir de
éstos sean utilizados eficientemente; aportando tanto al 4rea investigativa de la
psicologia como a sus aplicaciones. Agradecemos su valiosa colaboracion.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ:
weio Atz Coamint?

FORMACION ACADEMICA

(z?z//w'ﬁdam(

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL '
Corapiqabs pF/Hvps

TiEMPO._ / 7 #° CARGO ACTUAL i Té7% pe. po JE (erofn
INSTITUCION FhJuar PECortplgios e~

Objetivo de la investigacion:

DECH . O Wedill. Jf (D 75#ow
T B e plan2ier Pro /7078 S

Objetivo del juicio de expertos:
QuBaoL P ZAJ RN RO

Objetivo de la prueba: V}Mﬁﬂ Zfﬂlf % (j C/Z@

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segiin
corresponda.

L

it
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DIMENSIONES ITEM SUFICIENCIA ~ COHERENCIA  RELEVANCIA CLARIDAD  OBSERVACIONES

Cantidad de L / L[ 3 L{

seguidores que
poseen cada uno de
los influencers en sus

redes sociales

Seguidores de los
influencers de
moda

Crecimiento de los 3 3 L{ 3

seguidores en las
redes sociales de los
influencers

usuarios en las posee cada
publicacionesde  influenciador en sus
los influencers publicaciones

Interaccion de los  cantidad de /ikes que L[ L[ L’ 3




COHERENCIA

RELEVANCIA

CLARIDAD

OBSERVACIONES

DIMENSIONES ITEM SUFICIENCIA
cantidad de L‘
comentarios que
posee cada influencer
en sus publicaciones
Interaccion de los 3
usuarios en las

cantidad de shares
que poseen cada
influenciador

publicaciones de
los influencers

cantidad de L‘

reproducciones de los
videos de cada
influencer

q

3

4
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DIMENSIONES

ITEM

SUFICIENCIA

COHERENCIA

RELEVANCIA

CLARIDAD OBSERVACIONES

Interaccion de los
usuarios en las
publicaciones de
los influencers

Comentarios
positivos o negativos
que hacen los
usuarios hacia la
imagen del influencer

comentarios positivos
o negativos del
producto

comentarios positivos
o negativos de un
servicio

comentarios positivos
y negativos de la
tienda

comentarios
negativos y positivos
de la marca

u

Y

.

3
.

.

4

4 4
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DIMENSIONES ITEM SUFICIENCIA ~ COHERENCIA ~ RELEVANCIA CLARIDAD  OBSERVACIONES

cantidad de marcas L[ 3 3 L/

con las que trabaja el
influencer

Sector al que (—[
pertenecen las marcas 3 L’
Presencia de con las que mas

marcas en las trabajan los

publicaciones de influencers
los influencers

nacionales e
internacionales que
promocionan los
influencers

cantidad de marcas L, L’ 3 L[
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DIMENSIONES

ITEM

SUFICIENCIA

COHERENCIA

RELEVANCIA

CLARIDAD

OBSERVACIONES

Presencia de
marcas en las
publicaciones de
los key influencers

Determinar las
marcas con las que
mds colaboran los

influencers

Si el objetivo de la
publicacién en redes
sociales responde a la
promocion de un
producto, la difusion
de un servicio, la
presentacion de una
tienda o la
comunicacion de una
marca

Cantidad de
publicaciones que
utilizan los
influencers para
mostrar sus propias
marcas

>

.

&

H

3
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DIMENSIONES ITEM SUFICIENCIA COHERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD OBSERVACIONES
R —__r Acciones de L L ; /
ha enlas comunicacion que

publicaciones de m’gi‘::‘:gﬁl‘{:s‘ a

los key influencers promocién de marcas

(Hay alguna dimensién que hace parte del constructo y no fue evaluada?
;, Cual?
é

*Para los casos de equivalencia seméntica se deja una casilla por item, ya que se evaluara si la traduccién o el cambio en vocabulario son

suficientes.
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Anexo 6: Ficha de validacion de expertos

Planillas Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “ficha de
contenido” que hace parte de la investigacion “Los fashion influencers digitales
peruanos y su relacion con las marcas de moda: Andlisis de las interacciones con sus
seguidores en redes sociales.”. La evaluacién de los instrumentos es de gran
relevancia para lograr que sean vilidos y que los resultados obtenidos a partir de
éstos sean utilizados eficientemente; aportando tanto al drea investigativa de la
psicologia como a sus aplicaciones. Agradecemos su valiosa colaboracién.

NOMBRES APELLIDOS DE JUEZ

i e Han ,}qumj{)

4

FORMACION ACADEMICA -
HM{?/V 89 Qm/edﬁgyauaw Lr Al maniehacial de @W

S DE EXPERIENCIA PROFESIONAL
ontea (//m\)&w Yoy — r?nwwéaaauyx @omu&a,@

TIEMPO__ 49 CARGO ACTUAL l&/a /47\2@ few /Q-ﬁq _UDEP
INSTITUCION (i v ergidod dof ey

jetivo de la investi

uwnﬂ/jj’?on ddcwytol/(—b) %ﬂwﬂm/-ew'ﬂwm_ gtb‘wbo

Objetivo del juicio de expertos:

plidun o) inSTriments Ao /hfu’pb.m

Obj‘fvo de la prueba:
aliglacipi cly leo Jouecu

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segiin
corresponda.
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DIMENSIONES ITEM

SUFICIENCIA

COHERENCIA  RELEVANCIA CLARIDAD  OBSERVACIONES

Cantidad de
seguidores que
poseen cada uno de
los influencers en sus
redes sociales

Seguidores de los
influencers de
moda

Crecimiento de los
seguidores en las
redes sociales de los
influencers

4

s =
AS\]

Interaccién de los  cantidad de /ikes que
usuarios en las posee cada

publicaciones de  influenciador en sus
los influencers publicaciones




153

DIMENSIONES ITEM SUFICIENCIA  COHERENCIA  RELEVANCIA CLARIDAD  OBSERVACIONES
cantidad de ' Y y
comentarios que 4 Y
posee cada influencer
en sus publicaciones
Interaccion de los 4
usuarios enlas -2 e shares ( 7 u
publicaciones de [
los influencers que possensada
influenciador
cantidad de L(

reproducciones de los
videos de cada
influencer
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ITEM

SUFICIENCIA

COHERENCIA

RELEVANCIA

CLARIDAD OBSERVACIONES

DIMENSIONES

Interaccidn de los
usuarios en las
publicaciones de
los influencers

Comentarios
positivos o negativos
que hacen los
usuarios hacia la
imagen del influencer

comentarios positivos
o negativos del
producto

comentarios positivos
0 negativos de un
servicio

comeniarios positivos
y negativos de la
tienda

comentarios
NEegavos ¥ positivos
de la marca

3

t

<

n

4

()J

\/)

£

L

3

¢l




DIMENSIONES ITEM SUFICIENCIA  COHERENCIA

RELEVANCIA

CLARIDAD

OBSERVACIONES

cantidad de marcas Y y

con las que trabaja el
influencer

Sector al que .
pertenecen las marcas /
Presencia de con las que mds L/
marcas en las trabajan los
publicaciones de influencers
los influencers

cantidad de marcas
nacionales e 1/
internacionales que 3
promocionan los
influencers

o ]

b

155
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DIMENSIONES ITEM SUFICIENCIA COHERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD OBSERVACIONES
Determinar las
marcas con las que [7 7 3 L/

mas colaboran los
influencers

Si el objetivo de la
publicacion en redes
sociales responde a la
promocién de un
producto, la difusion L/
de un servicio, la
presentacion de una
tienda o la
comunicacién de una
marca

Presencia de
marcas en las
publicaciones de
los key influencers

Cantidad de
publicaciones que
utilizan los 7
influencers para
mostrar sus propias
marcas

Y
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DIMENSIONES ITEM SUFICIENCIA COHERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD OBSERVACIONES
Presencia de £k Cc.i ol e q
— comunicacion que 4 2 y
publicaciones de mis utilizan los e
. ) influencers para la
Vo ey thylsencers promocién de marcas
;Hay alguna dimension que hace parte del constructo y no fue evaluada?
;Cudl?
12

*Para los casos de equivalencia seméntica se deja una casilla por item, ya que se evaluara si la traduccién o el cambio en vocabulario son

suficientes.
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Anexo 7: Ficha de validacion de expertos

Planillas Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido scleccionado para evaluar el instrumento “ficha de
contenido™ que hace parte de la investigacion “Los fashion influencers digitales
peruanos y su relacion con las marcas de moda: Andlisis de las interacciones con sus
seguidores en redes sociales.”. La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia
para lograr que scan vilidos y que los resultados obtenidos a partir de éstos sean
utilizados cficientemente; aportando tanto al area investigativa de la psicologia como
a sus aplicaciones. Agradecemos su valiosa colaboracion.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ:
GERNAMDo A ubpime Florne)

FORMACION ACADEMICA
OOCTor/ i COMUIECAC OV

AREAS DE FXPFR[ENCIA PROFESIONAL
(OLUN o ﬂdb/lc,q £ TWUEsTICotdn ﬂ/b/ra@)‘

TIEMPO_Sarief CARGO ACTUAL__ D yecfov e a&/mr/‘o/»mf °

INSTITUCION U\ JErSrono De  Aldra

Objetivo de la investigacion:
Delevminay le yelscin enlve los Fashion Amy//t/Pl’IC—'?yf? o5 pmavear

Objetivo del j _]u1010 de expertos:
Validowsn  Jef g STVucTo

Objetivo de la prueba:

Velido cediw o(e JJece s

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segtin
corresponda.

Gl
J' H‘/w/‘"“(“
(o4

Gﬁl’"‘aﬁ
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DIMENSIONES ITEM

SUFICIENCIA

COHERENCIA

RELEVANCIA

CLARIDAD

OBSERVACIONES

Cantidad de
scguidores que
poseen cada uno de
los influencers en sus
redes sociales

Seguidores de los
influencers de
moda

Crecimiento de los
seguidores en las
redes sociales de los
influencers

L_/

3

3

Lf

cantidad de /ikes que
posee cada
influenciador en sus
publicaciones

Interaccion de los
usuarios en las
publicaciones de
los influencers

L/
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DIMENSIONES ITEM SUFICIENCIA  COHERENCIA  RELEVANCIA CLARIDAD  OBSERVACIONES
cantidad de 3 7 L/ 17
comentarios que

posee cada influencer
en sus publicaciones

Interaccion de los
usuarios en las
publicaciones de
los influencers

cantidad de shares
que poseen cada
influenciador

cantidad de
reproducciones de los
videos de cada
influencer
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DIMENSIONES

ITEM

SUFICIENCIA

COHERENCIA

RELEVANCIA

CLARIDAD

OBSERVACIONES

Interaccion de los
usuarios en las
publicaciones de
los influencers

Comentarios
positivos o negativos
que hacen los
usuarios hacia la
imagen del influencer

comentarios positivos
o0 negativos del
producto

comentarios positivos
0 negativos de un
servicio

comentarios positivos
y negativos de la
tienda

comentarios
negativos y positivos
de la marca

2

/.7/

.




162

COHERENCIA

RELEVANCIA

CLARIDAD

OBSERVACIONES

DIMENSIONES ITEM SUFICIENCIA
cantidad de marcas
con las que trabaja el Lf
influencer
Sector al que
pertenecen las marcas 3
Presencia de con las que més
marcas en las trabajan los
publicaciones de influencers
los influencers
cantidad de marcas
nacionales e L/

internacionales que
promocionan los
influencers

3

7

L/




DIMENSIONES ITEM SUFICIENCIA COHERENCIA

RELEVANCIA

CLARIDAD

OBSERVACIONES

Determinar las
marcas con las que L// j
mas colaboran los

influencers

Si el objetivo de la
publicacién en redes
sociales responde a la

promocién de un L7, L7
producto, la difusion

de un servicio, la
presentacion de una

tienda o la

comunicacion de una
marca

Presencia de
marcas en las
publicaciones de
los key influencers

Cantidad de
publicaciones que 7
utilizan los j
influencers para

mostrar sus propias
marcas

7

7
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DIMENSIONES ITEM SUFICIENCIA

COIIERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD OBSERVACIONES

. Acciones de
Presencia de

conreasen las comunicacion que
S mas utilizan los
publicaciones de

los key influencers influencegs para la
Y promocién de marcas

v v 3

;Hay alguna dimension que hace
¢ Cual?

parte del constructo vy no fue evaluada?

*Para los casos de equivalencia semantica se deja una casilla por item, ya que se evaluara si la traduccién o el cambio en vocabulario son

suficientes.
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Anexo 8: Ficha de validacion de expertos

Planillas Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “ficha de
contenido™ que hace parte de la investigacion “Los fashion influencers digitales
peruanos y su relacion con las marcas de moda: Analisis de las interacciones con sus
seguidores en redes sociales.”. La evaluaciéon de los instrumentos es de gran
relevancia para lograr que sean vélidos y que los resultados obtenidos a partir de
éstos sean utilizados eficientemente; aportando tanto al area investigativa de la
psicologia como a sus aplicaciones. Agradecemos su valiosa colaboracion.

NOI\‘@:‘E% PEL&’DS%DEL < 3& CZLUMC( C6ro

FORMACION ACADEMICA 5
Gldbreg,

LfCQu LG VUV en

AS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL 4 ) o Jx
Yoceucict  Vulversi nna — Arec, Esbc&s'ltcok

TIEMPO {0 aud CARGO ACTUAL _Deceuk a VL'Gu'wo comypob /D

% _ W |
INSTITUCION  Unireved daol  Cadolioe Sauto Tor b d /%9,—07;)
Objetivp de la investigacion: F . )
-Jf\g.fgnm'w;y (en ? cclon CQ z,CD ,’—Gslgw W‘[)&WLM 0[/;‘4456)
Objetivo d d -
LS D Tuothase b

Objetiyo de la prueba: a) /
\7(1&\ Cr e on &’ : V.LL(U)

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun
corresponda.
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DIMENSIONES

ITEM

SUFICIENCIA

COHERENCIA

RELEVANCIA

CLARIDAD

OBSERVACIONES

Seguidores de los
influencers de
moda

Cantidad de
seguidores que
poseen cada uno de
los influencers en sus
redes sociales

Crecimiento de los
seguidores en las
redes sociales de los
influencers

q

L1

Interaccion de los
usuarios en las
publicaciones de
los influencers

cantidad de /ikes que
posee cada
influenciador en sus
publicaciones
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DIMENSIONES ITEM SUFICIENCIA ~ COHERENCIA  RELEVANCIA CLARIDAD  OBSERVACIONES
cantidad de 9 3 S Y
comentarios que
posee cada influencer

en sus publicaciones

Interaccion de los
usuarios en las
publicaciones de
los influencers

cantidad de shares
que poseen cada
influenciador

cantidad de
reproducciones de los
videos de cada
influencer
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DIMENSIONES

ITEM

SUFICIENCIA

COHERENCIA

RELEVANCIA

CLARIDAD

OBSERVACIONES

Interaccion de los
usuarios en las
publicaciones de
los influencers

Comentarios
positivos o negativos
que hacen los
usuarios hacia la

imagen del influencer

comentarios positivos
o negativos del
producto

comentarios positivos
o negativos de un
servicio

comentarios positivos
y negativos de la
tienda

comentarios
negativos y positivos
de la marca

U

Y

1_1

L—ﬁ
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DIMENSIONES ITEM

SUFICIENCIA

COHERENCIA

RELEVANCIA

CLARIDAD

OBSERVACIONES

cantidad de marcas
con las que trabaja el
influencer

Sector al que
pertenecen las marcas
con las que mas
trabajan los
influencers

Presencia de
marcas en las
publicaciones de
los influencers

cantidad de marcas
nacionales e
internacionales que
promocionan los
influencers

L‘
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DIMENSIONES ITEM SUFICIENCIA COHERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD OBSERVACIONES

Acciones de
comunicacién que 3 “ 9
mas utilizan los V}
influencers para la
promocién de marcas

Presencia de
marcas en las
publicaciones de
los key influencers

(Hay alguna dimension que hace parte del constructo y no fue evaluada?
¢ Cual?

*Para los casos de equivalencia semantica se deja una casilla por item, ya que se evaluara si la traduccion o el cambio en vocabulario son
suficientes.



Tabla 2

Parte I: Influencer y su alcance

Ndmero de seguidores en las redes sociales de los influencers.

171

NUmero de seguidores en redes sociales

Influencer Facebook Instagram Twitter Total
n % n % n % n %

Katherine
Esquivel 986236 31.4% 1900000 60.5% 256000 8.1% 3142236 100.0%
Jeani
Jaramillo 170643 69.1% 66500 26.9% 9744 3.9% 246887 100.0%
Adriana
Seminario 102832 65.1% 49100 31.1% 5939 3.8% 157871 100.0%
Tana
Rendén 254935 63.4% 135000 33.6% 12200 3.0% 402135 100.0%
Anny
Vela 170643 75.8% 49200 21.8% 5352 2.4% 225195 100.0%
Luis
Fernando
Delgado 68381 68.7% 27400 27.5% 3702 3.7% 99483 100.0%
Total 1753670 41.0% 2227200 52.1% 292937 6.9% 4273807 100.0%

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracién propia del autor de la investigacion.
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Tabla 3

Influencer Luis Fernando Delgado segun el nimero de publicaciones en redes
sociales. Afio 2017- 2018.

Semana Facebook Instagram Twitter Fecha
1 67,725 26,000 3,634 21/11/2017
2 67,870 26,100 3,644 28/11/2017
3 67,898 26,200 3,648 5/12/2017
4 68,203 26,300 3,667 12/12/2017
5 68,366 26,500 3,681 21/11/2017
6 68,369 26,600 3,687 26/12/2017
7 68,370 26,700 3,690 2/01/2018
8 68,375 27,300 3,698 9/12/2018
9 68,381 27,400 3,702 16/01/2018

Fuente: Redes sociales de Street pepper. Elaboracion propia del autor de la investigacion.

Tabla 4.

Influencer Katherine Esquivel segin el nimero de publicaciones en redes sociales. Afio
2017- 2018.

Semana Facebook Instagram Twitter Fecha
1 962,635 1,800,000 242,000 21/11/2017
2 963,860 1,900,000 243,000 28/11/2017
3 965,472 1,900,000 245,000 5/12/2017
4 968,932 1,900,000 247,000 12/12/2017
5 973,629 1,900,000 249,000 21/11/2017
6 975,561 1,900,000 250,000 26/12/2017
7 977,954 1,900,000 251,000 2/01/2018
8 983,831 1,900,000 253,437 9/12/2018
9 986,236 1,900,000 256,000 16/01/2018

Fuente: Redes sociales de What the chic. Elaboracion propia del autor de la investigacion.
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Tabla 5.

Influencer Jeani Jaramillo segln el nimero de publicaciones en redes sociales.
Afio 2017- 2018.

Semana Facebook Instagram Twitter Fecha

1 170,075 65,900 9,733 21/11/2017
2 170,111 66,100 9,737 28/11/2017
3 170,087 66,400 9,734 5/12/2017
4 170,055 66,300 9,736 12/12/2017
5 170,479 66,700 9,735 21/11/2017
6 170,528 66,600 9,739 26/12/2017
7 170,549 66,600 9,741 2/01/2018
8 170,642 66,600 9,740 9/12/2018
9 170,643 66,500 9,744 16/01/2018

Fuente: Redes sociales de Estilozas. Elaboracion propia del autor de la investigacion.

Tabla 6.

Influencer Tana Rendon segun el nimero de publicaciones en redes sociales.
Afio 2017- 2018.

Semana Facebook Instagram Twitter Fecha
1 260,978 130,000 12,200 21/11/2017
2 251,109 131,000 12,200 28/11/2017
3 253,211 131,000 12,200 5/12/2017
4 253,510 132,000 12,200 12/12/2017
5 254,102 133,000 12,200 21/11/2017
6 254,275 133,000 12,200 26/12/2017
7 254,375 134,000 12,200 2/01/2018
8 254,797 135,000 12,218 9/12/2018
9 254,935 135,000 12,200 16/01/2018

Fuente: Redes sociales de Le Coquelicot. Elaboracién propia del autor de la investigacion.
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Influencer Adriana Seminario segun el nimero de publicaciones en redes sociales. Afio

2017- 2018.
Semana Facebook Instagram Twitter  Fecha
1 103,108 49,200 5,936 21/11/2017
2 103,090 49,200 5,931 28/11/2017
3 103,045 49,200 5,935 5/12/2017
4 103,010 49,200 5,934 12/12/2017
5 102,962 49,300 5,939 21/11/2017
6 102,934 49,300 5,939 26/12/2017
7 102,899 49,200 5,939 2/01/2018
8 102,849 49,200 5,936 9/12/2018
9 102,832 49,100 5,939 16/01/2018

Fuente: Redes sociales de The Androgyny. Elaboracion propia del autor de la investigacion.

Tabla 8.

Influencer Anny Vela segun el nimero de publicaciones en redes sociales. Afio 2017-

2018.

Semana Facebook Instagram  Twitter Fecha
1 113,513 49,000 5346  21/11/2017
2 130,493 49,100 5,347  28/11/2017
3 130,456 49,000 5,348 5/12/2017
4 130,352 49,000 5,334  12/12/2017
5 130,298 49,100 5,348  21/11/2017
6 130,203 49,100 5,348  26/12/2017
7 130,193 49,000 5,350 2/01/2018
8 130,194 49,100 5,353 9/12/2018
9 170,643 49,200 5,352  16/01/2018

Fuente: Redes sociales de Radar Fashion. Elaboracion propia del autor de la investigacion.



175

Parte I1: Influencer y el nimero de interacciones en redes sociales

Tabla 9.

Influencer segun el nimero de publicaciones en redes sociales. Afio 2017.

Total
NuUmero de publicaciones general
Influencer Facebook Instagram Twitter
N ° N° N° N°

Katherine

Esquivel .8% 2 3% 5% 4 .6%
Jeani

Jaramillo 6 6.7% 9 53% 5 4.5% 0 5.4%
Adriana

Seminario 9 8.6% 7 4.3% .9% 1 1.8%
Tana Rendan 0 28% 8§ 01% 0 73% 8  7.0%
Anny Vela 5  8.8% 2 69% 9  25% 16  2.4%
Luis Fernando

Delgado 0 9.2% 1 7.0% 8 9.3% 49 8.8%
Total 56 00.0% 89 00.0¢ 73  00.0% 18 00.0%

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de
moda. Elaboracion propia del autor de la investigacion.
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Tabla 10.

Correspondencias del Influencer segtn el nimero de publicaciones en redes sociales.
Afio 2017.

Tabla de correspondencias

Red social
Influencer Facebook Instagram  Twitter 'V"?‘rge”
activo
Katherine Esquivel 6 12 6 24
Jeani Jaramillo 26 29 25 80
Adriana Seminario 29 27 5 61
Tana Rendon 20 38 30 88
Anny Vela 45 32 39 116
Luis Fernando 30 51 68 149
Delgado
Margen activo 156 189 173 518

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers
digitales de moda. Elaboracion propia del autor de la investigacion.



Tabla 11.

177

Tabla resumen del influencers segun el numero de publicaciones en redes sociales. Afio 2017

Resumen
Proporcién de Confianza para
inercia el Valor propio
. _ .. Correlacion
Valor Chi- Desviacion

Dimension propio Inercia cuadrado Sig. Explicada Acumulada tipica 2
1 .249 .062 783 .783 .037 -.058
2 131 017 217 1.000 .043
Total .079 40.871 ,000® 1.000 1.000

2
Nota: Las operaciones fueron hechas a 10 grados de libertad. Y el resultado de la chi- cuadrado fue ). = 40.871 (p< 0.05)

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracién propia del autor de la investigacion.



Tabla 12.

Examen de puntos de fila del influencers segun el nimero de publicaciones en redes sociales. Afio 2017.

Examen de los puntos de fila?

Puntuacion en la

dimension Contribucién
De los puntos a la inercia  De la dimension a la
de la dimension inercia del punto
Influencer Masa 1 2 Inercia 1 2 1 2 Total
Katherine .046 155 751 .004 .004 .200 .075 925 1.000
Esquivel
Jeani 154 111 -.039 .001 .008 .002 .940 .060 1.000
Jaramillo
Adriana 118 1.103 .205 .036 576 .038 .982 .018 1.000
Seminario
Tana 170 -.165 426 .005 .019 .236 221 179 1.000
Rendén
Anny Vela 224 162 -.554 .010 024 525 .140 .860 1.000
Luis .288 -.565 -.005 .023 370 .000 1.000 .000 1.000
Fernando
Delgado
Total 1.000 .079 1.000 1.000
activo

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracién propia del autor de la investigacion.
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Tabla 13.

Examen de puntos de columna del influencers seguin el nimero de publicaciones en redes sociales. Afio 2017.

Examen de los puntos columna?

Puntuacion en la
dimension Contribucion
De los puntos a la De la dimension a la inercia del
inercia de la dimension punto
Red
social Masa 1 2 Inercia 1 2 1 2 Total
Facebook .301 .589 -.348 031 421 278 .845 155 1.000
Instagram .365 106 471 012 .016 .619 .087 913 1.000
Twitter 334 -.647 -.201 037 .563 103 951 .049 1.000
Total 1.000 .079 1.000 1.000
activo

‘Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracion propia del autor de la investigacion.
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Tabla 14.

Sumatoria segun el numero de interacciones en redes sociales del influencer. Afio 2017.

Interacciones

: : : - Total

Influencer Likes Comentarios Compartir Reproducciones

n° % n° % n° % n° % n° %
Katherine
Esquivel 914512 82.90% 5380 31.40% 376 14.10% 822055 16.80% 1742323 28.90%
Jeani Jaramillo 16625 1.50% 850 5.00% 189 7.10% 33602 0.70% 51266 0.90%
Adriana
Seminari 22355 2.00% 2437 14.20% 1340 50.20% 7422 0.20% 33554 0.60%
eminario
Tana Rendén 98475 8.90% 6497 37.90% 469 17.60% 4032428 82.20% 4137869 68.60%
Anny Vela 20477 1.90% 531 3.10% 234 8.80% 9678 0.20% 30920 0.50%
Luis Fernando 30243 270% 1439 8.40% 61 2.30% 0  0.00% 31743  0.50%

Delgado

Total general 1102687 100.00% 17134 100.00% 2669 100.00% 4905185 100.00% 6027675 100.00%

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracién propia del autor de la investigacién.
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Tabla 15.

Correspondencias segun el nimero de interacciones en redes sociales del influencer. Afio 2017.

Tabla de correspondencias
Interacciones

Influencer Likes Comentarios Compartir Reproducciones I\/Iargen
activo
Katherine Esquivel 914512 5380 376 822055 1742323
Jeani Jaramillo 16625 850 189 33602 51266
Adriana Seminario 22355 2437 1340 7422 33554
Tana Rendoén 98475 6497 469 4032428 4137869
Anny Vela 20477 531 234 9678 30920
Luis Fernando Delgado 30243 1439 61 0 31743
Margen activo 1102687 17134 2669 4905185 6027675

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracion propia del autor de la investigacion.



Tabla 16.

Resumen segun el niamero de interacciones en redes sociales del influencer. Afio 2017.
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Resumen

Proporcién de

Confianza para

inercia el VValor propio
Dimensién Valor Inercia Chi- Si | | Prov!
propio cuadrado g- : Desviacior ~ Correlacior
Explicada Acumulada g
tipica 5
1 0.622 0.386 0.924 0.924 0 0.043
2 0.173 0.03 0.072 0.996 0.002
3 0.042 0.002 0.004 1
Total 0.418 2519721 ,0002 1 1

Nota: Las operaciones fueron hechas a. 10 grados de libertad. Y el resultado de la chi- cuadrado fue
Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracién propia del autor de la investigacion.

7. = 2519720 .75 p<0.05



Tabla 17.

Examen de los “puntos de fila segin el nimero de interacciones en redes sociales del influencer. Afio 2017.

Puntuacion en

. . Inercia Contribucion
la dimension
Influencer Masa De_los p_untos ala De la dimensién a la inercia
inercia de la del punto
1 2 dimension P

1 2 1 2 Total
Katherine Esquivel 0.289 -1.117 0.206 0.226 0.58 0.071 0.99 0.009 1
Jeani Jaramillo 0.009 -0.508 -0.586 0.002 0.004 0.017 0.698 0.258 0.956
Adriana Seminario 0.006 -1.904 -5.199 0.039 0.032 0.87 0.324 0.673 0.998
Tana Renddn 0.686 0.524 -0.025 0.117 0.304 0.003 0.999 0.001 1
Anny Vela 0.005 -1.629 -0.764 0.009 0.022 0.017 0.942 0.058 1
Luis Fernando 0005 -2626 -0.85  0.025 0058  0.022 0.913 0027 0.94
Delgado
Total activo 1 0.418 1 1

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracién propia del autor de la investigacion.
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Tabla 18.

Examen de los “puntos de columna segun el nimero de interacciones en redes sociales del influencer. Afio 2017.

Examen de los puntos columna?@

duntuacion en la

dimensién Contribucién
De los puntos a la
inercia de la De la dimension a la inercia
dimension del punto

Interaciones Masa 1 2 Inercia 1 2 1 2 Total
Likes 183 654 100 311 .805 .011 .999 .001 1.000
Comentarios .003 157 1.674 014 .006 .359 .166 .756 .922
Compartir .000 027 5.690 .021 .003 .630 .055 914 .969
Reproducciones  .814 77 002 072 .186 .000 1.000 .000 1.000

Total 1.000 418 1.000 1.000

activo

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracion propia del autor de la investigacion.
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Tabla 19.

Influencer segun la frecuencia de interacciones en redes sociales. Afio 2017.

Interacciones Total
Influencer Likes Comentarios Compartir Reproducciones
n° % n° % n° % n° % n° %

Katherine Esquivel 21 4.80% 22 6.40% 14 10.30% 3 20.00% 60 6.50%
Jeani Jaramillo 75 17.30% 57 16.50% 20 14.70% 3 20.00% 155 16.70%
Adriana Seminario 59 13.60% 55 15.90% 20 14.70% 2 13.30% 136 14.60%
Tana Rendoén 69 15.90% 59 17.10% 19 14.00% 5 33.30% 152 16.40%
Anny Vela 75 17.30% 68 19.70% 39 28.70% 2 13.30% 184 19.80%
Luis Fernando 134 30.90% 84  24.30% 24 17.60% 0 0.00% 242 26.00%
Delgado

Total general 433 100.00% 345 100.00% 136 100.00% 15 100.00% 929 100.00%

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracion propia del autor de la investigacion.
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Tabla 20.

Correspondencias del influencers segun la frecuencia de interacciones en redes sociales. Afio 2017.

Tabla de correspondencias
Interacciones

Influencer Likes Comentarios Compartir Reproducciones Margen activo
Katherine Esquivel 21 22 14 3 60
Jeani Jaramillo 75 57 20 3 155
Adriana Seminario 59 55 20 2 136
Tana Renddn 69 59 19 5 152
Anny Vela 75 68 39 2 184
Luis Fernando Delgado 134 84 24 0 242
Margen activo 433 345 136 15 929

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracidn propia del autor de la investigacion.
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Tabla 21.

Resumen del influencers segun la frecuencia de interacciones en redes sociales. Afio 2017.

Resumen
Confianza para el Valor
Proporcion de inercia propio

Valor Chi- Desviacion Correlacion
Dimension propio Inercia cuadrado Sig. Explicada Acumulada tipica 2
1 162 .026 743 743 .032 .033
2 .089 .008 226 .969 .034
3 .033 .001 .031 1.000
Total .035 3266 ,005% 1.000 1.000

Nota: Las operaciones fueron hechas a. 15 grados de libertad. Y el resultado de la chi- cuadrado fue }(cz = 32.66

p< 0.05

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracién propia del autor de la investigacion.



Tabla 22.
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Examen de puntos de fila del influencers segun la frecuencia de interacciones en redes sociales. Afio 2017.

Examen de los puntos de fila?

Puntuacion

en la dimension

Contribucion

De los puntos a la inercia de

la dimension De la dimension a la inercia del punto
Influencer Masa 1 2 Inercia 1 2 1 2 Total
Katherine .065 -.940 -.231 .010 .353 .039 941 .031 973
Esquivel
Jeani 167 .079 -.161 .001 .006 .049 292 677 .969
Jaramillo
Adriana 146 -.065 .028 .001 .004 .001 130 .013 143
Seminario
Tana 164 -.108 -.469 .004 .012 404 .087 .907 .994
Rendon
Anny Vela .198 -.342 .468 .008 143 487 492 .508 1.000
Luis .260 547 .083 .013 482 .020 .978 .012 991
Fernando
Delgado
Total 1.000 .035 1.000 1.000
activo

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracidn propia del autor de la investigacion.
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Tabla 23.

Examen de puntos de columna del influencers segun la frecuencia de interacciones en redes sociales. Afio 2017.

Examen de los puntos columna?

Puntuacion en

la dimension Contribucion
De los puntos a
la inercia de la De la dimensién a la
dimension inercia del punto
Interacciones Masa 1 2 Inercia 1 2 1 2 Total
Likes 466 322 - .008 .299 .007 963 .006 .969
.035
Comentarios 371 - - .001 .009 011 234 .087 321
.062 .051
Compartir 146 - 450 .014 430 333 .804 189 993
.689
Reproducciones .016 - - 012 263 .649 .568 425 994
1.623 1.892
Total activo 1.000 .035 1.000 1.000

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracidn propia del autor de la investigacion.



Tabla 24.

Comentarios positivos con respecto al producto, retail, servicio y marca en las redes sociales del influencer. Afio 2017.
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Positivo
Influencer Producto Retail Servicio Marca
n° % n° % n° % n° %
'Ezt(;‘jlr\'lgle 1038 22.80% 0 0.00% 853 68.50% 2 0.20%
Jeani Jaramillo 292 6.40% 29 41.40% 73 5.90% 6 0.50%
As(i:;]a:?]Zrio 34 0.70% 13 18.60% 22 1.80% 5 0.40%
Tana Rendén 2778 61.10% 10.00% 175 14.10% 101 15.30%
Anny Vela 157 3.50% 2.90% 21 1.70% 36 2.90%
"E‘)Jéfgaggma”do 250 5.50% 19 27.10% 101 8.10% 17 1.40%
Total 4549 100.00% 70 100.00% 1245 100.00% 257 20.60%

Nota: El resultado de la chi- cuadrado fue ;(02 =1708.65 (p<0.05)

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracion propia
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Tabla 25.

Comentarios negativos con respecto al producto, retail, servicio y marca en las redes sociales del influencer. Afio 2017.

Negativo
Producto Retail Servicio Marca
Influencer
n° % n° % n° % n° %
Katherine Esquivel 17 70.80% 0 0.00% 12 48.00% 0 0.00%
Jeani Jaramillo 1 4.20% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00%
Adriana Seminario 0 0.00% 0 0.00% 2 8.00% 0 0.00%
Tana Rendoén 2 8.30% 0 0.00% 3 12.00% 0 0.00%
Anny Vela 1 4.20% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00%
Luis Fernando Delgado 3 12.50% 3 100.00%0 8 32.00% O 0.00%
Total 24  100.00% 3 100.00% 25 100.00% O 0.00%

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracion propia.
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Tabla 26.

Comentarios con respecto al producto en las redes sociales del influencer. Afio 2017.

Producto Total
Influencer Positivo Negativo Prueba Z p- valor
n° % n° % n° %

Katherine 0 0 0

Esquivel 1038 98.39% 17 1.61% 1055 23.10% 44.46 0.000
Jeani 0 0 0

Jaramillo 292 99.66% 1 0.34% 293 6.40% 24.04 0.000
'gd”a.‘”a . 34 100.00% 0 0.00% 34 0.70%

eminario

Tana 2778 99.93% 2 0.07% 2780 60.80%

Renddn ' ' ' 74.46 0.000
Anny Vela 157 99.37% 1 0.63% 158 3.50% 17.55 0.000
Luis

Fernando 250 98.81% 3 1.19% 253 5.50%

Delgado 21.96 0.000
Total 4549 09.48% 24 0.52% 4573 100.00%

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracion propia



Tabla 27.

Comentarios con respecto al retail en las redes sociales del influencer. Afio 2017.

Retail Total
Influencer Positivo Negativo Prueba Z p-valor
n° % n° % n° %

E:‘(;ﬁf\r/'er:e 0 0 0 0.00%

j;f;‘r'nmo 29 100.00% 0 29 39.70%

éedr;'?n”; . 13 100.00% 0 13 17.80%

Tana Renddn 7 100.00% 0 7 9.60%

Anny Vela 2 100.00% 0 2 2.70%

'[-)‘;'IZ gggna”do 19 86.40% 3 13.60% 22 30.10%  4.83 0
Total 70 95.89% 3 4.11% 73 100.00%

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracidn propia del autor de la investigacion.
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Tabla 28.

Comentarios con respecto al servicio en las redes sociales del influencer. Afio 2017.

Servicio

- . Total Prueba Z p-valor
Influencer Positivo Negativo
n° % n° % ne %
Katherine Esquivel 853 98.60% 12 1.40% 865 68.10% 40.43 0.000
Jeani Jaramillo 73 100.00% 0 0.00% 73 5.70%
Adriana Seminario 22 91.70% 2 8.30% 24 1.90% 5.78 0.000
Tana Rendén 175 98.30% 3 1.70% 178 14.00% 18.23 0.000
Anny Vela 21 100.00% 0 0.00% 21 1.70%
Luis Fernando 101 92.70% 8 7.30% 109 8.60% 1261  0.000
Delgado
Total 1245 98.00% 25 18.70% 1270 100.00%

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracion propia
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Tabla 29.

Comentarios con respecto a la marca en las redes sociales del influencer. Afio 2017.

Marca

Total
Influencer Positivo Negativo Pruzeba p-valor
n° % n° % n° %
E;‘;E‘f\:g}e 2400  94.40% 143  560% 2543  46.70% 63.33 0.000
Jeani Jaramillo 220 94.40% 13 560% 233  4.30% 19.17 0.000
égr;'f‘r:‘aario 161 94.20% 10 580% 171 3.10% 16.35 0.000
Tana Rendén 2029  100.00% 0 0.00% 2029  37.30%
Anny Vela 221 98.20% 4 180% 225  4.10% 20.45 0.000
'E)‘é'lsga doFema”dO 227 93.00% 17  7.00% 244  4.50% 19.00 0.000
Total 5258  96.6% 187  3.43% 5445 100.00%

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracion propia
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Tabla 30.

Comentarios con respecto a la imagen positiva o negativa del Influencer. Afio 2017.

Comentarios

Influencer Positivo Negativo Total Prueba  p-
Z valor

n° % n° % n° %

E?é:?\r,g:e 2400 94.40% 143 5.60% 2543  46.70%  33.47 0.000

jgf;‘r'nmo 220 94.40% 13 5.60% 233 430%  10.14 0.000

'S“fr;'f‘n”aario 161 94.20% 10 5.80% 171  310% 866 0.000

Tana 0 0 o

rondon 2029 100.00% 0 0.00% 2029  37.30%

Anny Vela 221 98.20% 4 1.80% 225  410%  10.41 0.000

Luis

Fernando 227 93.00% 17 7.00% 244 4.50% 10.19 0.000

Delgado

Total 5258 96.60% 187 3.40% 5445 100.00% 50.29 0.000

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracidn propia del autor de la investigacion.
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Tabla 31.

Comentarios neutros en las redes sociales del influencer. Afio 2017.

Comentarios Neutros

Infl

nfluencer N %
Katherine Esquivel 1508 46.20%
Jeani Jaramillo 198 6.10%
Adriana Seminario 55 1.70%
Tana Renddn 1290 39.50%
Anny Vela 158 4.80%
Luis Fernando Delgado 55 1.70%
Total 3264 100.00%

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de
moda. Elaboracidn propia del autor de la investigacion.
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Parte I11: Relacion de los influencers con las marcas

Tabla 32.

Lo mas mencionado en las redes sociales de los influencers. Afio 2017.

Mas Mencionado

Total
Influencer Producto Retail Servicio Marca ota
n % n % n % n % n %
Eath‘?“”e 15 62.50% 0 0.00% 9 37.50% 0 0.00% 24 4.60%
squivel
Jeani Jaramillo 53 66.30% 13 16.30% 13 16.30% 1 1.30% 80 15.40%
Adriana Seminario 13 21.30% 8 13.10% 39 63.90% 1 1.60% 61 11.80%
Tana Rendén 62 70.50% 7 8.00% 17 19.30% 2 2.30% 88 17.00%
Anny Vela 67 57.80% 5 4.30% 27 2330% 17  1470% 116 22.40%
Luis Fernando 104 60.80% 0 0.00% 41  2750% 4 270% 149 28.80%
Delgado
Total 314 60.60% 33 6.40% 146  2820% 25  4.80% 518  100.00%

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencer digitales de moda. Elaboracion propia del autor de la investigacion.



Tabla 33.

Correspondencias de lo mas mencionado en las redes sociales de los influencers. Afio 2017.

Tabla de correspondencias

Publicaciones mas mencionadas

Influencer Producto Retail Servicio Marca Margen activo
Katherine Esquivel 15 0 9 0 24
Jeani Jaramillo 53 13 13 1 80
Adriana Seminario 13 8 39 1 61
Tana Renddn 62 7 17 2 88
Anny Vela 67 5 27 17 116
Luis Fernando Delgado 104 0 41 4 149
Margen activo 314 33 146 25 518

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencer digitales de moda. Elaboracién propia del autor de la investigacién.
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Tabla 34.

Tabla resumen de lo mas mencionado en las redes sociales de los influencers. Afio 2017.
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Resumen

Proporcién de inercia

Confianza para el Valor propio

Valor Chi- Correlacion
Dimension  propio  Inercia cuadrado  Sig. Explicada Acumulada Desviacion tipica 2
1 332 110 497 497 .042 014
2 253 064 .288 786 044
3 218 047 214 1.000
Total 221 114.663 ,000? 1.000 1.000

2
Nota: Las operaciones fueron hechas a 15 grados de libertad. Y el resultado de la chi- cuadrado fue ), = 114.663 (p<0.05)

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracién propia del autor de la investigacion.



201

Tabla 35.

Examen de puntos de fila de lo mas mencionado en las redes sociales de los influencers. Afio 2017.

Examen de los puntos de fila?

Puntuacion en la

dimension Contribucién
De los puntos a la inercia de la De la dimension a la inercia del
dimensién punto
Influencer Masa 1 2 Inercia 1 2 1 2 Total
Katherine Esquivel 046 151 -.013 .007 .003 .000 .053 .000 .053
Jeani Jaramillo 154 -.058 815 .036 .002 406 .005 712 717
Adriana Seminario 118 1.546 -171 .094 .848 014 .990 .009 999
Tana Renddn 170 -.244 405 .010 031 110 323 .676 999
Anny Vela 224 -325 =727 .049 071 469 161 .616 77
Luis Fernando Delgado  .288  -.229 -.038 .025 .045 .002 199 .004 .203
Total 1.000 221 1.000 1.000

activo

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracion propia del autor de la investigacion.



Tabla 36.

Examen de puntos de columna de lo mas mencionado en las redes sociales de los influencers. Afio 2017.
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Examen de los puntos columna?

Puntuacion en la

dimension Inercia Contribucién
Publica_mas_mencionadas  Masa De los puntos a la inercia de De la dimension a la inercia del
1 2 la dimension punto

1 2 1 2 Total
Producto 0.606 -0.398 0.166 0.038 0.289 0.066 0.84 0.111 0.951
Retail 0.064 0.756 1.01 0.056 0.11 0.257 0.217 0.296 0.513
Servicio 0.282 0.797 -0.285 0.069 0.539 0.091 0.856 0.084 0.94
Marca 0.048 -0.655 0.059 0.062 0.586 0.117 0.637 0.755
Total activo 1 0.221 1 1

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracién propia del autor de la investigacion.



Tabla 37.

Presencia de las marcas propias de los influencers en sus redes sociales. Afio 2017.

Publicaciones

Total
Influencer Marca personal Otras marcas

N % n % N %
Katherine Esquivel 0 0.00% 24 100.00% 24 4.63%
Jeani Jaramillo 33 41.25% 47 58.75% 80 15.44%
Adriana Seminario 0 0.00% 61 100.00% 61 11.78%
Tana Rendén 20 22.73% 68 77.27% 88 16.99%
Anny Vela 0 0.00% 116 100.00% 116 22.39%
Luis Fernando

17 11.41% 132 88.59% 149 28.76%
Delgado
Total 70 13.51% 448 86.49% 518 100.00%

2
Nota: El resultado de la chi- cuadrado aplicada fue ¥, =113.50 (p< 0.05)

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracién propia del autor de la investigacion.
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Tabla 38.

Las 10 marcas mas promocionadas por los influencers. Afio 2017.

Influencer Total

Las 10 marcas mas Lui
promocionadas Katherine Jeani  Adriana Tana  Anny uis

) ) L X Fernando

Esquivel Jaramillo Seminario Rendodn Vela
Delgado

Reebok 0 0 0 4 24 28
Health Club JW Marriot 0 0 0 0 26 26
Mark by Avon 0 0 0 0 22 0 22
Studio F 0 0 0 1 17 0 18
Renzo Costa 0 0 0 0 0 17 17
Séptimo dia circo du
soleil y Soda Stéreo 0 0 2 d 6 0 17
Colecciones EI Comercio 0 0 0 0 16 0 16
Rome clothing 0 0 0 0 15 15
Master of hair 0 0 3 0 10 13
H&M 0 0 1 0 3 8 12

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda.

Elaboracion propia del autor de la investigacion.
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Tabla 39.

El nimero de marcas més promocionadas segun el influencer Luis Fernando
Delgado. Afio 2017.

Luis Fernando Delgado
Numero de publicaciones

Marca N %
Belmond 1 0.6
Monasterio
Box Men Fashion 7 4.0
Budwieser 2 1.2
Denimlab 1 0.6
El Pan de La Chola 2 1.2
El Matadero 1 0.6
Friki Tendency 2 1.2
For ever 21 3 1.7
Forza 7 4.0
Health Club JW 26 15.0
Marriot
H&M 8 4.6
Huawei P10 6 3.5
Kenzo 6 3.5
Lima La Gris 1 0.6
Low Budget studio 5 2.9
Jhonnie Walker 1 0.6
Master of hair 10 5.8
Made to suceed 1 0.6
Meneo 2 1.2
Nosostras 1 0.6
Pull and Bear 3 1.7
Reebok 24 13.9
Renzo Costa 17 9.8
Rome clothing 15 8.7
Soma Jugo Gourmet 2 1.2
Trial 6 3.5
Viva Air 3 1.7
Zara 4 2.3
Gris la gris 3 1.7
Vive get up 2 1.2
Von Kollman 1 0.6

Total 173 100.0

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de
moda. Elaboracion propia del autor de la investigacion.
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Tabla 40.

El nimero de marcas méas promocionadas segun el influencer Katherine
Esquivel. Afo 2017.

Katherine Esquivel

Namero de

Marca publicaciones

n %

Apple 1 3.8
Avriel 1 3.8
Canon 5 19.2
Coco Jolie 2 7.7
Ebac 1 3.8
Inmaculada 1 3.8
La Matier 1 3.8
Puma 3 115
Scotiabank 9 34.6
Skin Rose 1 3.8
Yahel Waisman 1 3.8
Total 26 100.0

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de
moda. Elaboracidn propia del autor de la investigacion.
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Tabla 41.

El nimero de marcas més promocionadas segun el influencer Jeani
Jaramillo. Afio 2017.

Jeani Jaramillo
Numero de publicaciones

Marca n %
Albelbentin 1 1.7
Aclla 2 3.3
Bata 3 5.0
Backyard Celebremos 1 1.7
Belmond Miraflores Park

1 1.7
Hotel
Bo'heme 3 5.0
Child Universe 1 1.7
Claudia  del Cuadro 1 17
Zapatos
Dior 5 8.3
Esika 3 5.0
Estee Lauder 3 5.0
Fridha Salon Boutique 1 1.7
Floral Trendy 2 3.3
Helena Vidall Perd 1 1.7
llaria 5 8.3
La coqueta Postres 1 1.7
Model Lab Escuela 1 1.7
OLX 2 3.3
Pantene 4 6.7
Pretty Ballerinas Peru 2 3.3
Puma 4 6.7
Tamarai 6 10.0
Raphaella Bozz 5 8.3
The chic Cousine 1 1.7
MAC cosmeticos 1 1.7

Total 60 100.0

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de
moda. Elaboracidn propia del autor de la investigacion.



Tabla 42.
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El nimero de marcas més promocionadas segun el influencer Tana Rendon.

Afo 2017.
Tana Rendon
Numero de publicaciones

Marca

n %
Aclla 1 0.9
Aldo shoes 1 0.9
Alania Shoes 4 3.4
Basement 2 1.7
Bo'heme 5 4.3
Brisa Peru 3 2.6
Bruno Ferrini 1 0.9
BTH Hotel 2 1.7
Call it Spring 1 0.9
Café de Lima 2 1.7
Castelbel 1 0.9
Coco Jolie 1 0.9
Elvive 2 1.7
Festina Reeventos 1 0.9
Fito Espinoza 1 0.9
For ever 21 1 0.9
Hotel Las Dunas 6 5.2
HPX360 5 4.3
Inmaculada 1 0.9
Kia 1 0.9
La Matier 7 6.0
Las Bolena 4 3.4
La Florentina 1 0.9
Long Champ 1 0.9
Maybelline 9 7.8
Morphology Peru 4 34
Must 1 0.9
Pharmax 2 1.7
Prune 6 5.2
Pull and Bear 5 4.3
Rachel Roy 1 0.9
Reebok 4 3.4
Real Plaza 1 0.9
Secret 2 1.7
Séptimo dia circo du soleil y 9 7.8
Soda Stéreo
Sony 4 34
Studio F 1 0.9
Steve Madden 1 0.9
Sybilla Per 2 1.7
Ximena Moran 1 0.9

( Maquilladora)
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Zara 2 1.7
Levis 2 1.7
Top Shop 1 0.9
Vaca descarrilada 1 0.9
The Athete’s foot 1 0.9
Cynthia la maquilladora 1 0.9
Total 116 100.0

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de
moda. Elaboracion propia del autor de la investigacion.
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Tabla 43.

El nimero de marcas més promocionadas segun el influencer Adriana
Seminario. Afio 2017.

Adriana Seminario
NuUmero de publicaciones

Marca q %
Adidas 6 7.7
Aldo shoes 1 1.3
AYNI 1 1.3
Azaleia 8 10.3
Bar Barian 1 1.3
Basement 1 1.3
Belmond 2 2.6
Hoteles
Belmond 4 51
Miraflores Park
Hotel
Belmond Palacio 10 12.8
Nazarenas
Belmond 7 9.0
Monasterio
Big Dog 1 1.3
Bioolusa 1 1.3
Budwieser 1 1.3
Clinique 1 1.3
Eternal touch 3 3.8
Fallen Angel 1 1.3
Fridha Salon 2 2.6
Boutique
Helicona 8 10.3
Amazon River
Lodge
H&M 1 1.3
Kia 2 2.6
LCP 5 6.4
Le Roche Posay 1 1.3
Master of hair 3 3.8
Prune 5 6.4
Séptimo dia 2 2.6
circo du soleil y
Soda Stéreo

Total 78 100.0

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de
moda. Elaboracién propia del autor de la investigacion.
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Tabla 44.

El nimero de marcas mas promocionadas segun el influencer Anny Vela. Afio

2017.
Anny Vela
Numero de publicaciones
Marca N %
Albelbentin 1 0.8
Aldo & CO 3 2.5
Banana 3 2.5
Republic
Brocks 2 1.6
Brothers
Catalina 2 1.6
Stopani
Colecciones El 16 13.1
Comercio
Estilozas store 2 1.6
Floral Trendy 3 2.5
H&M 3 2.5
José  Eduardo 3 2.5
Perez dentista
Kia 1 0.8
La coqueta 3 2.5
Postres
Las Bolena 6 4.9
Louis Vuitton 3 2.5
Maria Ximena 4 3.3
vestidos
Mark by Avon 22 18.0
Nine west 1 0.8
Pantene 5 4.1
Puma 4 3.3
Puppyland 2 1.6
Séptimo  dia 6 4.9
circo du soleil y
Soda Stéreo
Studio F 17 13.9
The Westin 2 1.6
Troquer 2 1.6
Rosatel 2 1.6
Ocucaje 1 0.8
Kitchen Center 1 0.8
FLUVIP 1 0.8
NESTLE 1 0.8
Total 122 100.0

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de
moda. Elaboracion propia del autor de la investigacion.



Tabla 45.

El nimero de marcas nacionales e internacionales mas mencionadas por los influencers. Afio 2017.

Marca Total

Influencer Nacional Internacional Prueba Z p-valor

n° % n° % n° %
E:(;B?\';‘er;e 4 15.40% 22 84.60% 26 4.50% -4.99 0.000
Jeani 0 0 0
Jaramillo 18 30.00% 42 70.00% 60 10.40% -4.38 0.000
éedr;'f‘r?aario 26 33.30% 52 66.70% 78 13.60% -4.25 0.000
Tana 0 0 o
Rendén 59 50.90% 57 49.10% 116 20.20% 0.27 0.784
Anny Vela 41 33.60% 81 66.40% 122 21.20% -5.12 0.000
Luis
Fernando 73 42.20% 100 57.80% 173 30.10% -2.92 0.004
Delgado
Total 221 38.40% 354 61.60% 575 100.00% -7.87 0.000

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracién propia del autor de la investigacion.
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Tabla 46.

Sectores de las marcas que promocionan los influencers en sus redes sociales. Afio 2017.

213

Influencer
Katherine . . . L , Luis Fernando
Sector Esquivel Jeani Jaramillo  Adriana Seminario Tana Rendén Anny Vela Delgado TOTAL

n % n % n % n % N % N % n %
Alimentacién 0 0.00% 2 3.30% 0 0.00% 6 5.20% 11 9.00% 6 3.50% 25 4.30%
Decoracion 0 0.00% 8 13.30% 0 0.00% 3 2.60% 5 4.10% 0 0.00% 16 2.80%
Bebidas 0 0.00% 0 0.00% 2 2.60% 1 0.90% 0.80% 6 3.50% 10 1.70%
Salud 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 6 4.90% 0 0.00% 6 1.00%
Cultura y Deporte 2 7.70% 4 6.70% 6 7.70% 5 4.30% 3 2.50% 35 20.20% 55 9.60%
Automotriz 0 0.00% 0 0.00% 3 3.80% 1 0.90% 1 0.80% 6 3.50% 11 1.90%
Arte y espectéculos 1 3.80% 1 1.70% 2 2.60% 10 8.60% 5 4.10% 0 0.00% 19 3.30%
Moda y complementos 6 23.10% 29 48.30% 16 20.50% 53 45.70% 38 31.10% 68 39.30% 210 36.50%
Ocio y tiempo libre 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 2 1.20% 2 0.30%
Viaje y turismo 0 0.00% 1 1.70% 37 47.40% 7 6.00% 3 2.50% 18 10.40% 66 11.50%
Belleza e higiene 2 7.70% 12 20.00% 11 14.10% 17 14.70% 28 23.00% 12 6.90% 82 14.30%
Medios y empresas de 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 1 0.90% 16 13.10% 0 0.00% 17 3.00%
comunicacion
Tecnologia 6 23.10% 0 0.00% 0 0.00% 9 7.80% 0 0.00% 6 3.50% 21 3.70%
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Banca y seguros 9 34.60% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 9 1.60%
Educacion 0 0.00% 1.70% 0.00% 0.00% 0.00% 1.20% 0.50%
Ventas 0.00% 2 3.30% 0 0.00% 0 0.00% 3 2.50% 0 0.00% 5 0.90%
Consumo masivo 0 0.00% 0 0.00% 1 1.30% 3 2.60% 2 1.60% 11 6.40% 17 3.00%
Otros 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 1 0.60% 1 0.20%
Total 26 4.50% 60 10.40% 78 13.60% 116 20.20% 122 21.20% 173 30.10% 575 100.00%

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracién propia del autor de la investigacion.
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Tabla 47.

Correspondencias de los sectores de las marcas que promocionan los influencers en sus redes sociales. Afio

2017
Tabla de correspondencias
Sector
o o (%2}

= 192} 8 =735 = = o ! o o
o c N o = c = NN c =
g § €& g § s¢ 5 >3 28885, 2 Fg s 2282 § € g 89 g %
INFLUENCER e S = = & 589 E 98 8E 85 55 =2 .2 > 2&. 5 » & E 25 2 <
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= =) Cﬂé‘ wn c 5 A = <o sSs2 556 o @ © = I LS. O o] 3 > o £ ®) [=)]
= 8 - © 3 7 “E €8 35 z @ el @2 2 3 o 5
< @ 3 =3 O S e ks =
Katherine Esquivel 0 0 0 0 2 0 1 6 0 0 2 0 6 9 0 0 0 0 0 0 0 26
Jeani Jaramillo 2 8 0 0 4 0 1 29 0 1 12 0 0 0 1 2 0 0 0 0 0 60

Adriana Seminario 0 0 2 0 6 3 2 16 0 37 11 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 78
Tana Renddn 6 3 1 0 5 1 10 53 0 7 17 1 9 0 0 0 3 0 0 0 0 116

Anny Vela 11 5 1 6 3 1 5 38 0 3 28 16 0 0 0 3 2 0 0 0 0 122

Luis Fernando

6 0 6 0 35 6 0 68 2 18 12 0 6 0 2 0 11 1 0 0 0 173
Delgado

Margen activo 25 16 10 6 55 11 19 210 2 66 82 17 21 9 3 5 17 1 0 0 0 575
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Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracion propia del autor de la
investigacion.
Tabla 48.

Tabla resumen de los sectores de las marcas que promocionan los influencers en sus redes sociales. Afio 2017.

Resumen
Proporcion de inercia Dimension Valor singular de confianza
Dimension Si\éalor Inercia Chi cuadrado Sig. Contabilizado Desviacion Correlacion
gular Acumulado .
para estandar 2
1 ,638 407 ,402 ,402 1 ,064 ,022
2 547 299 ,295 ,698 2 ,031
3 399 ,159 ,157 ,855 3
4 298 ,089 ,088 ,942 4
5 242 ,058 ,058 1,000 5
Total 1,012 581,994 ,000a 1,000 1,000 Total

Nota: Las operaciones fueron hechas a. 55 grados de libertad. Y el resultado de la chi- cuadrado fue X.2=581,994 (p< 0.05)
Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracién propia del autor de la
investigacion.
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Tabla 49.

Examen de puntos de fila de los sectores de las marcas que promocionan los influencers en sus redes sociales. Afio 2017.

Puntos de fila

Puntuacioén en dimensién Contribucién Contribucién
Del puntoen  Del punto en la
Influencer Masa Inercia  lainercia de inercia de De la dimensién en la inercia del punto
1 2 dimension dimension
1 2 1 2 Total

Katherine 045 3,612 -,017 380 924 ,000 990 ,000 990
Esquivel
Jeani

. ,104 -,208 -,568 ,086 ,007 ,062 ,034 ,214 ,248
Jaramillo
Adriana 136 -,379 1,193 192 031 353 065 548 613
Seminario
Tana

] ,202 ,039 -,173 ,057 ,000 ,011 ,003 ,058 ,062
Rendon
Anny Vela 212 -,313 -1,049 179 ,032 A27 ,074 712 ,786
Luis
Fernando ,301 -,105 ,518 ,118 ,005 ,147 ,018 374 ,392
Delgado
Total 1,000 1,012 1,000 1,000
activo

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracién propia del autor de la investigacion.
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Tabla 50.

Examen de puntos de columna de los sectores de las marcas que promocionan los influencers en sus redes sociales. Afio 2017.

Puntos de columna

Puntuacion en dimension Contribucién
Sector Masa Inercia Del puntoen Del punto en
lainerciade lainerciade De la dimension en la inercia del punto
1 2 dimension dimension

1 2 1 2 Total
Alimentacion ,043 -,267 -, 776 ,020 ,005 ,048 ,101 ,730 ,831
Decoracion ,028 -,305 -1,179 ,056 ,004 ,071 ,029 374 ,403
Bebidas ,017 -,261 ,781 ,010 ,002 ,019 ,074 ,567 ,641
Salud ,010 -,490 -1,918 ,039 ,004 ,070 ,041 ,542 ,583
Limpieza ,096 -,009 ,630 ,054 ,000 ,070 ,000 ,382 ,382
Cultura y Deporte ,019 -,291 ,908 ,012 ,003 ,029 ,087 ,731 ,818
Automotriz ,033 121 -,498 ,029 ,001 ,015 ,011 ,156 ,167
Aurte y espectéculos ,365 -,055 -,099 ,023 ,002 ,007 ,031 ,086 ,117
Moda y complementos ,003 -,165 ,947 ,008 ,000 ,006 ,007 211 ,218
Informatica Y 115 -,399 1,345 187 029 380 062 606 668

telecomunicaciones

Ocio y tiempo libre ,143 -,168 -,442 ,026 ,006 ,051 ,098 ,579 677



Viaje y turismo ,030
Belleza e higiene ,037
Hogar ,016
Medlo§ y empresas de 005
comunicacion

Tecnologia ,009
Banca y seguros ,030
Educacioén ,002
Ventas ,000
Consumo masivo ,000
Otros ,000
Total activo 1,000

- 457
1,596
5,659

-,218

- 424
-,188
-,165

-1,824
,126
-,032

285

-1,567
459
,947

,094
,073
,331

,008

,019
,019
,004

1,012

,010
,146
,785

,000

,002
,002
,000

1,000

,180
,001
,000

,001

,039
,011
,003

1,000

,042
,818
,968

,020

,052
,036
,007

,570
,004
,000

,029

,602
,181
211

,612
,822
,968

,049

,653
217
,218

219

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracién propia del autor de la investigacion.
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Tabla 51.

Acciones de comunicacion en las redes sociales de los influencers. Ao 2017.

Estrategias Influencer Total
c_ie_ Katherine Esquivel Jeani Jaramillo Adriana Seminario Tana Renddn Anny Vela Luis Fernando
publicidad Delgado
n % n % n % n % n % N % n %

Mencion 21 38.90% 56 35.70% 56 40.30% 58 34.30% 77 30.80% 112 39.40% 380 36.10%
Foto 18 33.30% 44 28.00% 50 36.00% 52 30.80% 75 30.00% 114 40.10% 353 33.50%
Video 3 5.60% 1 0.60% 5 3.60% 6 3.60% 4 1.60% 1 0.40% 20 1.90%
Hashtag 9 16.70% 12 7.60% 13 9.40% 13 7.70% 47 18.80% 16 5.60% 110 10.40%
Sorteo 0 0.00% 1 0.60% 2 1.40% 0 0.00% 2 0.80% 0 0.00% 5 0.50%
Concurso 3 5.60% 0 0.00% 0 0.00% 2 1.20% 0 0.00% 0 0.00% 5 0.50%
E?r?:%e a9 1.90% 3 1.90% 0 0.00% 2 1.20% 4 1.60% 0 0.00% 10 0.90%
ﬁ}'}:i‘;cer a 0 0.00% 32 20.40% 9 6.50% 32 18.90% 37 14.80% 41 14.40% 151 14.30%
Streaming 0 0.00% 4 2.50% 0 0.00% 1 0.60% 0 0.00% 0 0.00% 5 0.50%
Boomerang 0 0.00% 1 0.60% 1 0.70% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 2 0.20%
E&’f&i‘:a i 0 0.00% 1 0.60% 3 2.20% 1 0.60% 4 1.60% 0 0.00% 9 0.90%
Evento propio 0 0.00% 2 1.30% 0 0.00% 2 1.20% 0 0.00% 0 0.00% 4 0.40%
Total 55  101.90% 157 100.00% 139 100.00% 169 100.00% 250  100.00% 284 100.00% 1054  100%

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracion propia del autor de la investigacion.
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Tabla 52.

Correspondencias de las acciones de comunicacion en las redes sociales de los influencers. Afio 2017.

Tabla de correspondencias

Estrategia

Influencer . : .
Mencion Foto Video Hashtag Sorteo Concurso Enlace  Enlace a Streaming Boomerang Evento  Evento Margen
amarca Influencer auspiciado propio activo

Katherine 21 18 3 9 0 3 1 0 0 0 0 0 55
Esquivel

Jeani 56 44 1 12 1 0 3 32 4 1 1 2 157
Jaramillo

Adriana

ana 56 50 5 13 2 0 0 9 0 1 3 0 139
Seminario

Tana 58 52 6 13 0 2 2 32 1 0 1 2 169
Rendén

Anny Vela 77 75 4 47 2 0 4 37 0 0 4 0 250
Luis

Fernando 112 114 1 16 0 0 0 41 0 0 0 0 284
Delgado

Margen 380 353 20 110 5 5 10 151 5 2 9 4 1054
activo

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracién propia del autor de la investigacion.
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Tabla 53.

Resumen de las acciones de comunicacion en las redes sociales de los influencers. Ao 2017.

Resumen
Proporcion de inercia Confianza para el Valor propio
Dimension Valor Inercia Chi- Si
propio cuadrado g . Lo Correlacion
Explicada Acumulada Desviacion tipica )

1 0.236 0.056 0.37 0.37 0.04 0.096

2 0.191 0.036 0.242 0.611 0.024

3 0.186 0.035 0.231 0.843

4 0.13 0.017 0.112 0.955

5 0.082 0.007 0.045 1
Total 0.15 158.313 ,000? 1 1

Nota: Las operaciones fueron hechas a 55 grados de libertad. Y el resultado de la chi- cuadrado fue X:>=158.313 (p< 0.05)

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracién propia del autor de la investigacion.
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Examen de puntos de fila de las acciones de comunicacion en las redes sociales de los influencers. Afio 2017.
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Examen de los puntos de fila?

Puntuacion en la

dimensién Contribucién
De los puntos a la inercia De la dimension a la inercia del
de la dimension punto

Influencer Masa 1 2 Inercia 1 2 1 2 Total
Katherine 052 -1.646 157 042 .600 .007 .798 .006 .804
Esquivel
Jeani Jaramillo 149 631 565 .028 251 250 498 .323 821
Adriana 132 -.255 -.385 .019 .036 103 107 197 .304
Seminario
Tana Renddn .160 .036 234 012 .001 046 .004 .138 142
Anny Vela 237 -.200 320 .025 .040 127 .088 181 270
Luis  Fernando 269 250 -.575 024 071 467 165 707 873
Delgado
Total activo 1.000 150 1.000 1.000

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracién propia del autor de la investigacion.
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Tabla 55.

Examen de puntos de columna de las acciones de comunicacion en las redes sociales de los influencers. Afio 2017.

Examen de los puntos columna?

Puntuacion en la dimension  Inercia Contribucion
De la dimension a la inercia del
De los puntos a la inercia de la dimension punto
Estrategia Masa 1 2 1 2 1 2 Total
Mencién .361 013 =177 .004 .000 .059 .004 611 615
Foto 335 .009 -.312 .006 .000 171 .001 976 977
Video .019 -1.256 319 013 127 .010 562 .029 591
Hashtag 104 -.598 575 .026 159 181 .338 .253 591
Sorteo .005 -.238 456 .005 .001 .005 012 .034 046
Concurso .005 -4.129 .984 .033 .343 .024 .583 .027 .609
Enlace a .009 -.205 1.889 .007 .002 178 014 .945 .958
marca
Enlace a 143 614 .360 .019 229 .098 .658 .183 .840
Influencer
Streaming  .005 2.171 2.619 017 .095 171 313 .369 682
Boomerang  .002 797 473 .005 .005 .002 .058 .017 075
Evento .009 -424 .538 .007 .007 .013 .051 .066 117
auspiciado
Evento .004 1.414 2.097 .008 .032 .088 210 374 585
propio
Total 1.000 150 1.000 1.000
activo

Fuente: Fichas de contenido para analizar las estrategias de marketing en los influencers digitales de moda. Elaboracién propia del autor de la investigacion.



