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RESUMEN

La siguiente investigacion trata sobre el permanente avance de las tendencias de la
comunicacion digital que han abierto paso a una nueva figura protagonista en las redes
sociales y especialmente en Instagram, “los influencers”, que para esta investigacion se
utilizé a dos, los micro y macro influencers. Personas que han llegado a influenciar a sus
seguidores por su capacidad para generar contenidos a través de sus posteos y establecer
fuertes lazos con su audiencia, llegando en algunos casos a formar parte de la vida diaria. En
un contexto donde los usuarios o consumidores se muestran cada vez mas apaticos o
escépticos a la saturaciéon de informacion masiva que reciben por parte de los medios
tradicionales, (ATL: prensa, television, radio) son muchas las empresas o marcas que han
encontrado en los macro y micro influencers una oportunidad para revertir esa conducta y

fomentar la interaccién con su publico objetivo.

La figura de los influencers es uno de los recursos utilizados en publicidad
actualmente. Con la popularizacién, tendencias y viralizacién de las redes sociales, el poder
de recomendacion y recordacion de productos, servicios y marcas se extiende practicamente a
cualquier individuo, cliente, audiencia o consumidor. En tanto, es importante cuando se
interactla con otros usuarios a través de estas plataformas, conservar y multiplicar el alcance

de sus acciones comunicacionales.

El proposito de este proyecto fue entender cuales son los patrones de similitud y
diferencia que tienen los macro y micro influencers al momento de postear el contenido

publicitario sobre la marca deportiva.
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1. Introduccién

Actualmente, las marcas necesitan implementar nuevas formas de comunicar y dar a
conocer sus productos o servicios para poder seguir en vigencia en este mundo digital y con
ello estar presente, por todos los medios, en la mente del cliente o consumidor. Los usuarios
aumentan minuto a minuto en esta era digital. Cabe destacar el crecimiento de las redes
sociales y el incremento notable de uso de smartphones y celulares que cambiaron de manera
rotunda la comunicacién de las nuevas generaciones. Galeano (2018) afirma que los usuarios
prefieren navegar desde sus dispositivos moviles que desde un ordenador y eso se ve
reflejado en el crecimiento del 4% en el uso de smartphones y celulares en comparacién con

el afio 2017.

Los usuarios digitales son personas bien informadas que se han insensibilizado ante
los estimulos de la publicidad tradicional, es por eso, que la comunicacién e interaccion en
redes sociales se ha hecho més factible el acceso y la difusion de la informacion, porque en la
actualidad se pasa méas tiempo en internet ya que nos parece una via mas rapida y sencilla de

comunicarnos.

“Con la fragmentacion de los medios masivos de comunicacion y el auge de la web
2.0, la publicidad pierde eficacia y ya no podréa ser considerada como una pocién méagica

sagrada para vender mas” (Polo & Polo, 2012, pag. 12)

El interés de las marcas o empresas para darse a conocer y vender mas, ha hecho que
migren y crezcan cada dia mas dentro de las redes sociales digitales y particularmente en
Instagram, ya que se han convertido en una nueva forma de hacer publicidad. Hasta la
actualidad se sigue investigando su efectividad al momento de postear una publicidad en

Instagram. Sin embargo, algunas empresas 0 marcas se inclinan por este medio contratando



influencers para que posteen sus productos o servicios y de esta manera saber la reaccion que

tienen sus seguidores al momento de la interaccion.

Instagram ha evolucionado en los ultimos afios, tanto asi, que tiene 800 millones de
usuarios y ocupa el séptimo puesto en las redes sociales con mas usuarios a nivel mundial,
segun Galeano (2018). Mientras que en el Ecuador tiene un 65% de usuarios y ocupa el tercer

puesto en las redes sociales con mas usuarios a nivel nacional, segun Arboleda (2017).

La red social Instagram, estan transformando tanto al deporte como a las empresas o
marcas deportivas, para lo cual decidimos escoger este tema para su investigacion y aporte a
la sociedad. Por lo antes expresado, se confirma que las marcas deportivas promueven la
inversion publicitaria en este medio y que en el 2014 la inversion publicitaria se vio
incrementada en un 22% en anuncios deportivos en medios sociales y se espera que para el
2018 la inversion en publicidad digital represente un 37% del total del gasto en publicidad en

medios de comunicacion. (Adglow, 2016)

Se escogio esta red social para la investigacion porque es la mas visual y el impacto
que crea en los usuarios es mas agradable. Ademas, la base de usuarios se duplicé en dos
afios, el 70% de los hashtags han sido creados por marcas, el 65% de las publicaciones con
mejor rendimiento en la plataforma son de productos (Guidara, 2018). Adicionalmente,
Instagram ha sido disefiada especificamente para el uso en dispositivos moviles, y se les hace
mucho mas facil tanto al influencer como a los seguidores en el momento de interactuar sobre
algun post publicitario. También se puede acceder a Instagram por medio de una
computadora o PC aunque las funciones principales solo estan disponibles Unicamente para
dispositivos moviles. Por tal motivo, se crea la necesidad de investigar el analisis de las
interacciones de los contenidos de marcas deportivas a traves de las cuentas utilizadas por

influencer en Instagram para poder identificar previamente a los macro y micro influencers



por medio de la cantidad de seguidores que tengan. Luego se va a realizar un estudio cuali-
cuantitativo de caracter exploratorio y descriptivo, tomando como unidad de andlisis los
cinco altimos posteos de marcas deportivas tanto del macro como del micro influencer
empezando desde el Ultimo post que seria en mayo 2018 hacia atrés. Durante este tiempo, se
pretende lograr identificar la regularidad de posteos y para ello se va a explorar cada una de
las cuentas en Instagram que tienen los macro y micro influencer. También se quiere
cuantificar los posts, likes y comentarios de los macro y micro influencers sobre las marcas
deportivas, esto quiere decir que se va a reflejar cuantos posts hicieron en el mes donde
incluyan el posteo de la marca deportiva, cuantos likes tuvieron en cada uno de los cinco
posteos seleccionados, y cuantos comentarios reflejan en cada uno de los cinco posts y a la
vez cuantificar cudntos de esos comentarios son sobre la marca deportiva. Luego se va a
categorizar los tipos de post de las marcas deportivas que tienen los macro y micro
influencers. En esta categorizacion podremos observar cémo los macro y micro influencers
construyen o elaboran una foto con la marca deportiva antes de postearla, ya que todos los
detalles son importantes al momento de hacer un post publicitario. Y para culminar es
necesario identificar patrones (similitudes y diferencias) entre las interacciones de los posts
publicitarios de marcas deportivas y lo que logra un macro y micro influencers, y para ello es
necesario saber si tiene una buena actitud, si usan o0 no lo que estan posteando, y en términos

generales todo lo que hagan dentro de ese post publicitario.



2. Antecedentes y revision de la literatura

Con el auge de la web 2.0 las empresas se han visto obligadas a responder a las
exigencias y estar presente en el nuevo medio social, por lo que las empresas y los

consumidores ocupan el mismo nivel en cuanto a la elaboracion de los contenidos.

“La web 2.0 introduce un componente social que ha dado lugar a una nueva situacion
comunicativa en la que el consumidor ha dejado de ser un receptor pasivo del proceso

comercial para participar de éI” (Concha & Luque, 2017, pag. 258).

Internet: Para Dreyfus (2003) internet es una masa gigantesca y demasiado dindmica

como para imaginar que satisfaga alguna necesidad en especial.

El internet es un sistema de redes informaticas interconectadas mediante distintos
medios de conexidn, se ha convertido en un instrumento muy importante en nuestra sociedad
debido a que nos facilita la comunicacion, la basqueda y la transferencia de informacion
eliminando las barreras del tiempo y el espacio, la cual ofrece una gran variedad de servicios

y recursos, como por ejemplo, el acceso a plataformas digitales.

Mientras que para Vallejos (Introduccion a Internet) considera que el internet

constituye,

Un fendmeno sociocultural de importancia creciente, una nueva manera de
entender las comunicaciones que estan transformando el mundo, gracias a los
millones de individuos que acceden a la mayor fuente de informacion que jamas
haya existido y que provocan un inmenso y continuo trasvase de conocimientos

entre ellos. (pag. 2)

Es considerable el incremento de usuarios de internet en el mundo, segin Galeano

(2018) en el afio 2017 se cerrd con 3.750 millones de usuarios y que hasta la fecha de la



publicacién el nimero de usuarios es del 53% de la poblacién, esto quiere decir que hay
4.021 millones de personas navegando en la web de las cuales 3.196 millones de individuos

utilizan redes sociales, que representan el 42% de la poblacién mundial.

La tecnologia no solo ha modificado nuestra forma de relacionarnos con los
otros y con el mundo, ha transformado también las estrategias de produccion
artisticas y, sobre todo, la manera en que los jovenes aprenden, se desempefian,
se agrupan, colaboran o hacen equipo. (Canclini, Cruce, & Castro, 2012, pag.

51)

En el Ecuador, segun el informe de los indicadores y estadisticas del Ministerio de
Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacion Mintel (2017), el 58,30% de los
ecuatorianos aprovecha el uso de internet. Dentro de este informe hay datos muy interesantes
como por ejemplo el incremento de usuarios que ha accedido a este servicio, pasando del
24,59% en el afio 2009 al 58,30 % en el afio 2017. También podemos encontrar que el
59,32% de las personas que han utilizado internet son hombres y el 57,32% son mujeres.
Adicionalmente el Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacién Mintel
(2017) muestra datos interesantes como el uso de internet en el sector urbano éste es mayor
con un 66,87% frente al 39,64%, en el area rural. Mientras que por provincias se encuentra
que Galapagos es la que tiene mas porcentaje de personas que han utilizado internet, con el
81,3%, seguido de Pichincha con el 68,7%, Azuay con el 64,5%, Guayas con el 63,7% Yy El
Oro con el 61,9% hasta el afio 2017. Dentro de los datos estadisticos que maneja el Ministerio
de Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacion Mintel (2017) afirma que el uso de
internet para actividades relacionadas con informacion y trabajo es del 43,90% de las
personas. Asimismo, el 33,78% para temas de comunicacion y entretenimiento. Ademas

existen personas que utilizan internet para otras tareas en menores porcentajes. Por ejemplo,



el 0,67% lo hace para obtener peliculas, musica y software; asi como, el 0,82% utiliza esta

tecnologia para leer libros electronicos.

En América Latina es donde se registra mayor movimiento de redes sociales
comparado a otras regiones del mundo. Segun Epstein y Marconi (2013) report6 dentro de la
revista CEPAL que el 78,4% de 6 usuarios de internet de América Latina participaba en redes
sociales, mientras que en Norte América y Europa este porcentaje era del 64,6% y 54,5%

respectivamente.

Para corroborar lo antes expuesto, un estudio donde segun Fosk (2014), afirma que la
cantidad de horas (promedio mensual) por usuario de redes sociales en América Latina es de
8,67 horas, muy por sobre el promedio global que es de 5,31 horas. EI mismo estudio reveld
que el perfil de los usuarios de las redes sociales en la region corresponde principalmente a
jovenes, y donde cerca del 60% se concentra en edades entre 15 y 35 afios. El acceso fécil y
la forma de poder comunicar e interactuar con la gente hacen que los usuarios dentro de las

redes vayan en aumento. En general,

No importa la edad que tengamos, las redes sociales virtuales brindan cierta
contencion de apoyo, lo que nos ayuda a sentirnos mas acompafiados.
Recurrimos a ellas en basqueda de otro cuando nos sentimos solos o
vulnerables por estar lejos de los afectos, y ese intercambio virtual produce una

sensacion de cercania, de pertenencia. (LOpez, 2018, pag. 44)

Las redes sociales facilitan a muchas personas a comunicarse con sus familiares y
amigos a nivel mundial, en entornos diferentes y que pertenecen a varias culturas, lo
importante es mantenerse comunicados e informados. Aprovechando que los tiempos de
envios de los mensajes, al ser de una manera inmediata permiten reducir los tiempos de

difusion y hacer de esta una comunicacion mas directa. Estos medio de comunicacion han



acaparado a la mayoria de las personas de este planeta y es que estas redes sociales han
pasado a formar parte fundamental de la vida de muchos habitantes en el mundo. Gimén

(2017)

Hace alguno afios habian dos opciones para saber algo de algin familiar que se
encontraba fuera del pais, la primera era escribirle una carta y de esa forma se podia estar
comunicado con esa persona, y la segunda era esperar tranquilamente a que llegara el
familiar. En cambio ahora, las redes sociales han cambiado la forma en que las personas se
comunican y relacionan gracias a que no solo se utiliza el servicio de internet a través de una
computadora personal, sino que también en los Gltimos tiempos se puede acceder a través de
una gran diversidad de dispositivos maviles, algo que esta marcando la nueva tendencia en

comunicacion.

A continuacion se detalla un breve resumen de las redes sociales, segin (Normol,

2011):



Tabla 1 Resefia historica de las redes sociales

Afio Historia
1971 Se envia el primer mail. Los dos ordenadores protagonistas del envio estaban
uno al lado del otro.
1978  Se intercambian BBS (Bulletin Board Systems) a través de lineas telefonicas con
otros usuarios.
1978 Las primeras copias de navegadores de internet se distribuyen a través de la
plataforma Usenet.
1994  Se funda GeoCities, una de las primeras redes sociales de internet tal y como hoy
las conocemos. La idea era que los usuarios crearan sus propias paginas web y
que las alojaran en determinados barrios segin su contenido (Hollywood,
Wallstreet, etc.).
1995 TheGlobe.com da a sus usuarios la posibilidad de personalizar sus propias
experiencias online publicando su propio contenido e interactuando con otras
personas con intereses similares.
1997 Se lanza AOL Instant Messenger.
1997 Se inaugura la web Sixdegrees.com, que permite la creacion de perfiles
personales y el listado de amigos.
2000 La “burbuja de internet” estalla.
2002  Selanza el portal Friendster, pionero en la conexion online de “amigos reales”.
Alcanza los 3 millones de usuarios en solo tres meses.
2003 Se inaugura la web MySpace, concebida en un principio como un “clon” de
Friendster. Creada por una empresa de marketing online, su primera version fue
codificada en apenas 10 dias.
2004 Se lanza Facebook, concebida originalmente como una plataforma para
conectar a estudiantes universitarios. Su pistoletazo de salida tuvo lugar en la
Universidad de Harvard y méas de la mitad de sus 19.500 estudiantes se
suscribieron a ella durante su primer mes de funcionamiento.
2006 Se inaugura la red de microblogging Twitter.
2008 Facebook adelanta a MySpace como red social lider en cuanto a visitantes
unicos mensuales.
2011  Facebook tiene 600 millones de usuarios repartidos por todo el mundo, MySpace

260 millones, Twitter 190 millones y Friendster apenas 90 millones.

Nota. Fuente: Blog Historia de la Informatica / Normol - 2011



Cabe recalcar que en la actualidad contamos con muchisimas redes sociales, entre las

mas populares: Instagram, YouTube y WhatsApp.

Podemos decir que las redes sociales son estructuras compuestas por conjuntos de
personas conectadas por uno o varios tipos de relaciones, como por ejemplo: familiar,

amistad, trabajo, intereses comunes o que comparten conocimientos.

Desde el punto de vista de marketing es importante el aumento de usuarios dentro de
las redes sociales porque representa una oportunidad de venta para las marcas. Merodio
(2016) afirma que varias empresas o marcas han sabido aprovechar las redes sociales, ya sea
como canal de comunicacién con sus consumidores, como herramienta para construir marca

y mejorar su reputacion o como plataforma para ofrecer sus productos y servicios.

Redes sociales: “Las redes sociales en Internet son sistemas que permiten establecer

relaciones con otros usuarios a los que se puede 0 no conocer en la realidad”. (Prato, 2010,

pag. 19)

Se puede decir que las redes sociales accedieron que esos grupos de personas se
encontraran en un medio virtual, convirtiéndose en sitios web conformados por comunidades

de personas que tienen cosas en comun.

Segun Adéan (2016) dice que las redes sociales son los medios de comunicacion que
mas publico atraen, ya que es la forma mas accesible, personalizada y economica de

compartir informacion sobre productos o servicios.

Ante este crecimiento tecnoldgico también se ha adaptado hasta la forma como nos
comunicamos, y para quienes trabajan tantas horas en una oficina la mejor manera de

socializar son las redes sociales. Para Kaplan (2010) las redes sociales son un grupo de
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aplicaciones disponibles en internet, construidas y basada tecnoldgica e ideolégicamente en

la Web 2.0 que permiten la creacion y el intercambio de contenido generado por el usuario.

Dentro de las redes sociales se encuentra Facebook que cuenta con més usuarios en el
mundo y no podemos dejar atras el crecimiento de Instagram, segin Galeano (2018) en un

articulo en la cual proporciona la lista del ranking de usuarios en las redes sociales.

Tabla 2 Ranking de usuarios en las redes sociales a nivel mundial

Redes Sociales Millones de usuarios
1.- Facebook 2.167
2.- Youtube 1.500
3.- Whatsapp 1.300
4.- FB Messenger 1.300
5.- Wechat 980
6.- QQ 843
7.- Instagram 800
8.- Tumblr** 794
9.- Qzone 568
10.- Sina Weibo 376
11.- Twitter 330
12.- Baidu Tieba 300
13.- Skype 300
14.- Linkedin 260
15.- Viber 260
16.- Snapchat 255

Nota. Fuente: Susana Galeano - 2018
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Mientras que en el Ecuador, segiin Acosta (2017) existe 4,5 millones de ecuatorianos
que utilizan las redes sociales, esta cifra tiene relacion con el namero de usuarios de
Smartphones (teléfonos inteligentes) que crecié un 700% en los ultimos cinco afios. Las
redes sociales han cambiado todo, no solo son aplicaciones manejados por los usuarios para
subir fotos, encontrar amigos y otras cosas mas, sino que también sirven para que las marcas
armen una estrategia publicitaria, los politicos tienen mas medios para darse conocer, salen a

la vistas los famosos influencers, en fin.

En Ecuador también tiene nuestro ranking de porcentajes sobre los 4,5 millones de
ecuatorianos que utilizan redes sociales. A continuacion la tabla de ranking segin Arboleda

(2017)

Tabla 3 Ranking sobre el 100% de usuarios que utilizan redes sociales en Ecuador

Redes Sociales Porcentaje sobre los 4,5 millones de
usuarios en Ecuador

1.- Facebook 97%
2.- Whatsapp 90%
3.- Instagram 65%
4.- Twitter 49%
5.- Pinterest 27%
6.- Linkedin 26%
7.- Snapchat 26%

Nota. Fuente: Mauricio Arboleda - 2017

En el Ecuador Instagram ocupa el tercer lugar en redes sociales, mientras que a nivel
mundial se encuentra en el séptimo puesto, y considerando que en esta investigacion se va a

hablar sobre los influencers en Instagram vamos a tomar en cuenta el crecimiento de esta
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red, que ha llegado hasta los 800 millones de usuarios a nivel mundial, Galeano (2018). No se
descarta, segun expertos, que para el proximo afio serd la tercera red social en superar el

billén de usuarios mensuales.

Instagram

Instagram es una de las redes sociales més utilizadas en los ultimos afios. Segun
Orsini (2013) entre las caracteristicas mas interesantes de las redes sociales basadas en
imagenes frente a otros tipos resalta el hecho de que el acceso a las mismas mediante
dispositivos moviles suele ser bastante mas simple, sumado a que atraen a una audiencia méas

joven, y presentan un alto indice de retorno.

Instagram fue creada por Kevin Systrom y Mike Krieger y su lanzamiento fue en
octubre de 2010, pero el prototipo de la aplicacién fue creada por Systrom unos meses antes y
que no precisamente se llamaba Instagram, sino Burbn. La noticia mas relevante de
Instagram sin duda alguna fue la compra por parte de Facebook s6lo afio y medio después de
ser lanzada. Desde aquel momento, Instagram ha crecido considerablemente. Segun
Trecebits (2018) en la actualidad hay méas de 300 millones de usuarios que manejan
diariamente las historias en Instagram, funcionalidad que copi6 a Snapchat. Instagram
Stories, es una herramienta que permite subir fotos y videos, pero que solo esta habilitada por
24 horas. Estas historias estan ubicadas en la parte superior de la aplicacion para tener un
mejor acceso al momento de visualizarlas y es una manera mas rapida de socializar algo que
puedas haber posteado en tu cuenta, ademas tiene una opcion de privatizarla para que no te

comenten lo que subiste.

Instagram ha venido cambiando afio tras afo, y en el afio 2015 agregé la opcion de
crear publicidad desde la plataforma de Facebook, para posteriormente vincularla con

Instagram y poder publicar los anuncios, logrando que miles de empresas o marcas publiquen
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sus productos o servicios a través de esta red social. En el afio 2016 tuvo cambios
significativos como el disefio del logo, dejando atrés su tradicional cAmara vintage por un
atractivo y colorido disefio. Y para culminar el 2016, agrega otra funcion, que es la de
transmitir en vivo, lo cual permite que los seguidores puedan unirse a ese en vivo, Yy la opcién
de “regalar corazones”. Asi es como Instagram, se va convirtiendo en una de las redes
sociales méas importantes en el mundo, su interactividad, conectividad, entre otras funciones
la hacen Unica, tanto asi que las marcas estan empezando a publicar sus productos y servicios
desde su propia cuenta o sino, van por la opcion de contratar influencers para que su marca

Ilegue al objetivo deseado.

Billielou (2013) afirma que Instagram es una poderosa red social que puede ayudar a
comunicar de una forma visual los valores de tu marca, no todos la pueden utilizar y menos
sin alguna estrategia. Una vez que se esta dentro de Instagram no tiene ningun sentido no
alimentar de contenido y que no exista periodicidad en las publicaciones. Es una red social,

como su nombre lo indica instantanea.

Se puede decir que Instagram es una red social que por sus funciones y facil manejo
podré orientar sus mensajes de manera efectiva y asi la marca, podra llegar a las personas en
funcion de sus intereses especificos, ya sea estilo de vida, comida, moda, viajes, deportes,

belleza, etc.

En la siguiente tabla se podra visualizar la distribucion de los 800 millones de
usuarios en los diferentes rangos de edad, segun Mejia (2018) el rango mas importante en

esta red social comprende entre los 18 y 24 afios.
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Tabla 4 Perfil de los 800 millones de usuarios de Instagram a nivel mundial

Rango Cantidad de Femenino Masculino
Usuarios
13-17 61.000.000 3% 4%
18-24 245.000.000 16% 15%
25-34 234.000.000 15% 15%
35-44 140.000.000 8% 9%
45 - 54 73.000.000 4% 5%
55 - 64 30.000.000 2% 2%
65+ 17.000.000 1% 1%

Nota. Fuente: Hootsuite - 2018

En Latinoamérica, Instagram es la red social favorita por las mujeres excepto en
Guatemala, y el pais con mayor cantidad de usuarios es México, segin Latamclick (2018). A
continuacién se mostrara una tabla con las cantidades de usuarios tanto de hombres y mujeres

en América Latina.
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Tabla 5 Estadisticas de Instagram en América Latina

Pais Cantidad de Mujeres Hombres
Usuarios
México 16.000.000 8.600.000 7.500.000
Argentina 11.000.000 6.000.000 5.000.000
Colombia 9.200.000 5.000.000 4.000.000
Venezuela 5.200.000 3.000.000 2.100.000
Chile 4.800.000 2.600.000 2.100.000
Per 3.200.000 1.800.000 1.500.000
Ecuador 2.600.000 1.400.000 1.200.000
Guatemala 1.400.000 670.000 680.000
Panamé 1.200.000 630.000 590.000
Costa Rica 1.100.000 550.000 510.000
Paraguay 1.100.000 590.000 480.000
El Salvador 820.000 420.000 390.000
Uruguay 800.000 510.000 370.000
Bolivia 730.000 370.000 350.000
Honduras 700.000 390.000 320.000
Nicaragua 420.000 230.000 190.000
Belice 47.000 26.000 21.000

Nota. Fuente: Latamclick — 2018. Si la suma de hombres y mujeres es menor de la cantidad total, significa que
el usuario no especifico su sexo.

La red social Instagram es visual lo que permite al influencer impactar a los usuarios
por medio de fotos, videos, historias, transmisiones en vivo para influirlos de manera positiva

atrayéndolos a nuestra marca de forma rapida.
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Pero no podemos olvidar que las marcas utilizan distintos tipos de endorser, estos

pueden ser un experto o profesional, usuarios tipicos, influenciadores o celebridades.

El endorsement es una estrategia de comunicacion de marketing, definida como
la utilizacion de una figura o personaje como apoyo comunicacional de una
marca o producto, donde el personaje realiza actividades que van desde el uso
de los productos asociados hasta la aparicion en campafas publicitarias como

rostro o modelo de marca. (Celis, 2017, pag. 4)

Ademaés se debe tener presente que una manera de realizar publicidad es el
endorsement, porque de esta forma mejora de manera directa el recordar y reconocer la marca
y a la vez de manera indirecta las ventas. Se pueden distinguir tres grandes modelos, segun
(Celis, 2017): el primero son los source models (en espafiol, los modelos de las fuentes), los
mismos que se agrupan en las caracteristicas del endorser como fuente de efectividad, luego
podemos encontrar el segundo modelo que es el transfer meaning (en espafiol, transferir
significados), por el cual debe existir traspaso de significados esperados desde la celebridad
al producto y del producto al cliente para que el endorsement sea positivo y finalmente el
tercer modelo que es la hipétesis del match-up, la cual destaca que debe existir un calce entre

el tipo de endorser y el producto para que esta estrategia logre ser efectiva.

El endorsement se lleva a cabo cuando una celebridad o figura publica hace uso de su
gran popularidad, con el fin de promocionar un producto o servicio especifico, y asi poder

influenciar al consumidor para que adquiera esa misma marca.

En el entorno de las redes sociales se puede definir a un endorser como “influyente”,
el cual concierne a una persona popular que solo se lo encuentra en el mundo de las redes
sociales, los influyentes son independientes de un tercero y estan aptos para dar forma a las

actitudes de la audiencia a través del uso de las redes sociales, segun (Celis, 2017).
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Influencer: Se considera que un influencer es una persona que persuade o incita al
consumidor a adquirir un producto o servicio aprovechandose de la simpatia y carisma que
tiene con sus seguidores en el mundo digital. “Un influencer es una persona influyente, pero
con la caracteristica afiadida de serlo en la era digital, de haber surgido desde el mayor de los
anonimatos, sin ningun tipo de apoyo de los medios de comunicacion tradicionales” (Bonoga,
2016, pag. 17) Estos influencers también son consumidores y por lo regular siempre

promocionan marcas que vayan con sus valores o estilo de vida.

Cabrera (2017) asegura que un influencer es una persona que se le atribuye un cierto
nivel de credibilidad sobre un tema especifico y puede llegar a convertirse en un prescriptor

interesante para una empresa 0 marca.

Este influencer puede llegar a favorecer decisiones de compra en otros usuarios,

gracias a la simpatia que ha desarrollado en redes sociales alrededor de un tema especifico.

Varias compafiias usan a los influencers para ejercer de prescriptores de sus marcas,
porque de esta manera llegan a su target de una forma rapida y relativamente econdémica en

comparacion con otras vias.

Por lo antes expresado, el influencer es un nuevo perfil que se esta implantando dia a
dia cuando se habla de internet, comunidades digitales, relaciones publicas, publicidad y

marketing online. (Yes, 2017)

También se puede considerar como influencers a las empresas y marcas. En
conclusion, puede ser cualquiera que tenga algun tipo de influencia en las personas en el

entorno digital.


https://www.zorraquino.com/diccionario/internet/redes-sociales.html
https://www.zorraquino.com/diccionario/marketing-online/target.html
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Es indispensable definir los dos tipos de influencers que se utilizaran en esta
investigacion debido a que no todos son iguales y esto se va a limitar solo por la cantidad de

seguidores que tengan.

Segun Uccello (2018) plantea que los micro influencers estan entre los 1.000 y 50.000
seguidores, aunque algunos realizan un corte en los 25.000 seguidores y los llaman small o
medium influencer. Aunque para nuestra investigacion nos vamos a quedar con el rango de

1.000 a 50.000 seguidores.

Este micro influencers goza de credibilidad y pericia por parte de sus seguidores, son
usuarios expertos en una teméatica muy concreta por la cual comparten su pasién, opinién y
conocimiento de los posts que realizan. Una cuenta en Instagram de este tipo de influencers

puede generar mas valor, porque por lo regular estéa constituida por seguidores afines a él.

Ellos son considerados por los usuarios de Instagram gente normal, debido a que no

son famosos e interactdan con la gente de forma natural. (Uccello, 2018)

Mientras que el macro influencer para Uccello (2018) considera que son famosos,
conocidos por muchos, un nombre comdn. Estos macro influencers superan los 100 mil y

algunos alcanzan el millén de seguidores.

Este tipo de influencer tiene un factor que lo diferencia del otro. Aparte de los
seguidores, ellos son personas conocidas fuera de las redes sociales como por ejemplo:

presentadores de television, actor o actriz, deportistas, cantantes, entre otros.

Mediante el uso de macro influencers, una empresa o0 marca se posiciona frente a
millones de personas. Es grandioso para la visibilidad y la conciencia. Pero no son muy reales

y son muy costosos. (Uccello, 2018)
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Si bien las campanias de influencia tanto con micro como macro ofrecen beneficios a
los especialistas en marketing, la mejor opcion para los mercados puede variar de una
campafia a otra. Los profesionales del marketing y los anunciantes deben tener en cuenta el
objetivo de la campafia, la audiencia con la que estan hablando y, francamente, el
presupuesto, a la hora de decidir la mejor opcion para una marca en particular. La relacién

entre influencer y marcas da origen al concepto de “influencers marketing”.

El marketing de influencers resulta una estrategia de gran utilidad para las
organizaciones, puesto que promueve la gestion de contenidos, el lanzamiento
de productos o servicios, la creacion de contenidos, la organizacion de eventos,

la comunicacién corporativa y la gestion de crisis. (Recuero, 2016, pag. 85)

Marketing de influencers: El marketing de influencers es una nueva rama del
marketing en la que se ubica a los lideres de opinion como via para llegar al consumidor

final. (Diaz, 2017)

Con el Marketing de Influencers se puede llegar a un mayor pablico objetivo, ya que
los clientes o consumidores revisan y consultan las plataformas digitales para luego tomar la
decision de comprar o no e incluso para generar comentarios sobre un tema especifico. Los
clientes o consumidores también exigen nuevos formatos ante la gran saturacioén de mensajes,
prefieren escuchar o leer a las personas a las que admiran y depositan en ellas toda su

confianza. Son los consumidores o clientes quiénes deciden a quién creer.

Por eso es de vital importancia publicar contenidos donde sabemos que nos van a leer.
Si el influencer realiza un buen trabajo, conseguira no solo notoriedad para la marca, sino
también la accion deseada, que es el engagement por parte de la audiencia. Al referirnos al
engagement, estamos hablando sobre el compromiso o fidelizacidn que tienen los seguidores

a sus influencers dentro de una red social. Para el caso de Instagram, segin (Montells, 2018)
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afirma que el engagement no se trata de la cantidad de seguidores que tengas en tu perfil, sino
del grado de compromiso, interés e interaccion que tengan tus seguidores en base a tus

fotografias, videos, Instagram stories o contenidos.

Las empresas 0 marcas pueden aprovechar el beneficio de estas influencias sociales
para ganar importancia entre los usuarios y el feedback sobre sus productos. Para lograr el
éxito en este entorno, las marcas deben desarrollar previamente una estrategia de marketing

de influencers.

Para realizar una buena estrategia de marketing de influencia, NUfiez (2014) establece

los siguientes pasos que deben cumplir las empresas:


https://coobis.com/es/cooblog/tendencias-de-influencer-marketing-para-marcas/
https://coobis.com/es/cooblog/tendencias-de-influencer-marketing-para-marcas/

Tabla 6 Estrategia de marketing de influencia
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Pasos a seguir

Definicién de los pasos a seguir

1.- Definir los objetivos

2.- Definir la mecénica

3.- Definir los influencers

4.- Tipos de contenidos

5.- Contactar con los influencers

6.- Llegar a un acuerdo con los influencers

7.- Activacion de la camparfia

8.- Definir indicadores

9.- Controlar la campafia

10.- Analizar los resultados

Lo que quiere conseguir la empresa con los
clientes.

Como hard la estrategia, definiendo los dias,
los canales de difusion...

Quién quiere que transmita el mensaje de la
campana.

Medios en los que quiere que aparezca el
mensaje: blogs, videos, fotos...

Contactar con ellos para ofrecerles la
campana.

Acordar la forma de trabajo y las
condiciones de pago.

Poner en marcha la campafa de marketing.

Utilizar indicadores de rendimiento (kpis)
para ver el alcance de la campafia).

Ver la repercusion que esta teniendo la
campafa de marketing.

Medicién y andlisis de los resultados.

Nota. Fuente: Dra. Vilma Nufiez (2014)

Si bien es cierto el marketing de influencer es una rama del marketing enfocada a

trabajar, no sobre el mercado meta en su conjunto, sino sobre los usuarios que se considera

puedan tener algun tipo de influencia sobre los clientes potenciales.

El marketing de influencia empieza cuando una marca se contacta con un influencer

para que haga un post de su producto o servicio, ya sea a traves de redes sociales o por

medios internos de la empresa. Con esto se alcanzara el objetivo deseado, que es el de llegar

a miles de personas para que la marca sea reconocida o posicionada en muy poco tiempo.
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Ademas, para las empresas o marcas, la llegada de los influencers es una gran oportunidad
para llegar a las personas de una forma méas orgénica y menos agresiva mediante una via en el
que este efectivamente confie. Por tal motivo, el marketing de influencers tiene base como los

vinculos de apoyo entre una empresa y los usuarios mas influyentes del entorno digital.

Marca: Es una de las variables estratégicas mas importantes de una empresa ya que
dia a dia adquiere un mayor protagonismo. Por tal motivo para estar bien posicionados en la
mente del consumidor, la marca debe disfrutar del mayor y mejor reconocimiento y

posicionamiento en su mercado y sector.

Para Costa (2014) marca es, objetivamente, un signo sensible, al mismo tiempo signo
verbal y signo visual. Es lo que ahora se le llama branding, ya que es todo lo que rodea a una
marca y de esta manera pueda ser recordada y posicionada en la mente del consumidor y asi
tener una publicidad indirecta por medio de los recuerdos positivos que influiran al cliente

directo o indirecto:

El desarrollo del branding o una marca crea estructuras mentales y ayuda a los
clientes a organizar lo que saben acerca de los productos y servicios, de tal
forma que facilita su toma de decisiones y que, en el proceso, le otorga valor a

la empresa. (Casanoves, 2017, pag. 32)

La marca se la puede reconocer facilmente por medio de un logo que se utiliza para su
identificacion, para que de esta manera los clientes y consumidores sepan reconocerlo de

manera inmediata quedando posicionada en su mente.

El utilizar una marca es una ventaja para las empresas en cuanto a la forma de poder
diferenciar sus productos y servicios de la competencia, la cual presenta ventajas para el

consumidor al poder identificar los productos y servicios de una manera mas rapida. Por lo
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tanto, la marca es uno de los principales atributos del producto o servicio, cuya percepcion
permite establecer importantes distinciones en cuanto a su posicionamiento en el mercado y
no sirve solo para identificar a una empresa o producto sino que tiene un valor pos si misma
porque representa una imagen o un ideal en la mente del consumidor. “La marca es un signo
linglistico y debe ser necesariamente asi para que todos podamos designarla, verbalizarla,

escribirla e interiorizarla”. (Costa J. , 2004, pag. 19)

La marca no solo es el nombre con el que los clientes identifican al producto o
empresa. A continuacion se detalla los diferentes tipos o ejemplos de marcas, segun

(Emprende, 2016):

Tabla 7 Tipos de marcas

Nombre Descripcién

1.- Marcas denominativas Un ejemplo de marca consistente en la
combinacion de letras y nimeros.

2.- Marcas gréficas Este tipo de marcas son aquellas que cuentan con
simbolos graficos, logotipos, dibujos, etc.

3.- Marcas mixtas o figurativas Son aquellas marcas que combinan las dos
marcas anteriores, es decir, consisten en la
combinacion de letras y/o nimeros, asi como
simbolos graficos.

4.- Marcas tridimensionales Marcas que tienen los elementos gréaficos
dispuestos en tres dimensiones. Aqui, un ejemplo
de ello podrian ser los envases y envoltorios, la
forma del producto, etc. Un ejemplo de marca de
este tipo seria, por ejemplo, el queso Babybel, con
un envoltorio muy peculiar y distintivo

5.- Marcas sonoras Este tipo de marcas se refiere a aquellas
consistentes en una sucesion de sonidos
susceptibles de ser distintos

Nota. Fuente: Emprende Pyme (2016)
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No cabe duda que para garantizar el logro de los fines propuestos es primordial la

correcta definicion de una marca.

Segun Palma (2017) afirma que en la actualidad tener presencia en Instagram es
recomendable para la estrategia digital de la marca ya sea por su visibilidad, exclusividad,
rapidez y alcance. Por tal motivo, las marcas deportivas quieren ir mas alla utilizando a los
famosos influencers que de una u otra manera, los van a ayudar a mantener su marca en la

mente del consumidor.

En la siguiente tabla vamos a encontrar el ranking de las 10 marcas deportivas con

mayor impacto en Instagram, segun Palma (2017)

Tabla 8 Ranking de las 10 marcas deportivas en Instagram, segun los indicadores de la red
social, con mayor cantidad de seguidores en el afio 2017

Marcas deportivas Seguidores
1.- Nike 72.600.000
2.- Nike Football 28.400.000
3.- Adidas Originals 20.700.000
4.- Adidas 14.900.000
5.- Air Jordan 12.500.000
6.- Nike Basketball 8.300.000
7.- Vans 7.900.000
8.- Nike Women 6.800.000
9.- Converse 5.800.000
10.- Puma 4.700.000

Nota. Fuente: Mé&ximo Palma — Iconosquare (2017)

Una marca deportiva puede llegar a tener mas valores que cualquier otra marca, segun

(Forzén, 2017) asegura que el deporte es la Unica industria que mueve lo mas significativo del
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ser humano, los sentimientos. Por lo tanto, contaremos con esos valores a nuestro favor, y el

éxito estard mas cercano, siempre y cuando empecemos a construir.

Segun Gantman (2017) afirma que hay deportes que se han adaptado perfectamente al
formato de Instagram. Los deportistas pueden contar sus historias de diferente manera: con

una foto y un texto, con fotos retocadas, con transmisiones en vivo, etc.

Las marcas deportivas tienen un aliado en Instagram porque es una red de facil
manejo y pueden llegar con un mensaje creativo a sus seguidores y de esta manera se los
involucran como que fuera parte del mismo. Mientras que los deportistas, en sus horas libres
pueden presionar un botdn y transmitir un contenido exclusivo y original que tendra una

audiencia gigante.

El futbol se lo conoce como el “deporte rey” y, al menos en Instagram, el
sobrenombre se cumple a cabalidad. Segun TreceBits (2017) afirma que de los 10 deportistas
con mas seguidores en Instagram, nueve practican este deporte y uno juega baloncesto.
Lebron Raymone James es el Unico deportista que esta dentro del top 10 de Instagram si bien
es cierto va detras de un pelota, pero no la domina con los pies sino con la mano, pues es
basquetbolista y se ubica en la sexta posicién con mas de 33 millones de seguidores. El
deportista que ocupa el primer lugar dentro de este ranking en Instagram es Cristiano
Ronaldo, delantero del Real Madrid y en la décima ubicacion se encuentra Luis Alberto

Suérez, delantero del Barcelona de Espana.

A continuacion se detallara la siguiente tabla de los mayores astros del deporte en

Instagram segun TreceBits (2017)
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Tabla 9 Mayores astros del deporte en Instagram — Cuentas de Instagram de deportistas con
el mayor numero de seguidores

Nombre real Usuario en Deporte Seguidores
Instagram

1.- Cristiano Ronaldo cristiano Futbol 113.712.517

2.- Neymar da Silva neymarjr Fatbol 83.062.703

Santos Janior

3.- Lionel Andrés leomessi Futbol 82.237.667

Messi

4.- David Beckham davidbeckham Futbol 40.667.402

5.- James David Jamesrodriguez10 Fatbol 33.490.605

Rodriguez Rubio

6.- LeBron Raymone kingiames Basquet 33.307.914

James

7.- Gareth Frank Bale Garethbalell Futbol 31.659.954

8.- Zlatan Ibrahimovic iamzlatanibrahimovic Futbol 28.468.191

9.- Ronaldo de Asis ronaldinho Futbol 27.098.889

Moreira

10.- Luis Alberto Luissuarez9 Futbol 25.056.392

Suérez

Nota. Fuente: TreceBits - InfluencerDB — Datos a fecha de 25 de octubre de 2017

Para un deportista hay cosas que no cambiaran jamas, como por ejemplo el de ganar o

perder. Pero ahora Instagram se ha convertido en el refugio ideal para algunos de ellos y de

esa manera olvidar un mal resultado. En la actualidad el deporte ha evolucionado porque las

marcas deportivas son toda una potencia a la hora de hacer cuentas y chequear los ingresos.

(Palma, 2017)
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3. Objetivo general

Analizar las interacciones que tienen los macro y micro influencers en Instagram, y la
produccion de contenidos de los post publicitarios para las marcas deportivas en sus

seguidores.

3.1 Objetivos especificos

° Identificar cuéles son los macro y micro influencers que tienen una actividad

permanente de post sobre marcas deportivas.

° Cuantificar los post, like y comentarios que generan las publicaciones de

marcas deportivas que hacen los macro y micro influencers.

° Categorizar los tipos de post de marcas deportivas que tienen los macro y

micro influencers.

° Identificar patrones (similitudes y diferencias) entre las interacciones de los

post publicitarios de marcas deportivas hecha por macro y micro influencers.

4. Metodologia de Investigacion

Para que se cumplan los objetivos propuestos en esta investigacion se va a utilizar un
analisis cuali-cuantitativo. De este modo nos permitird aproximarnos al objeto de estudio de
una manera complementaria apoyados de los tipos de investigacion exploratoria y

descriptiva.

El método de investigacion cualitativa es aquella donde se estudia la calidad de las

actividades, relaciones, asuntos, medios, materiales o instrumentos en una determinada
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situacion o problema, basada en la observacion de comportamientos naturales. Para Baez y

Pérez (2009) afirma que:

La investigacion cualitativa se hace conveniente cuando se desea conocer las
razones por las que los individuos (aisladamente o en grupos: consumidores,
empleados, sectores de actividad...) actian de la forma en que lo hacen, tanto
en lo cotidiano, como cuando un suceso irrumpe de forma tal que pueda dar

lugar a cambios en la percepcion que tienen de las cosas. (pag. 24)

Esta investigacion es cercana y cotidiana al observador, es decir, que conviven en el
mismo medio. En este caso seria la red social Instagram que es una de las mas visitadas y con

un relevante seguimiento a Influencers.

Hernandez (2006) considera que el “enfoque cualitativo utiliza la recoleccion de datos
sin medicion numérica para descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de

interpretacion” (pag. 8)

Mientras que la investigacion cuantitativa permite de una forma estructurada la

recopilacién y analisis de los datos obtenidos de distintas fuentes.

Desde el punto de vista de la investigacion cuantitativa se debe obtener medidas
numéricas, bien sea mediante la transformacion de los resultados cualitativos en
informacién de tipo cuantitativo o desde el inicio de la investigacion, de tal
manera que sus resultados sean objetivos y sean comprensibles para diferentes

publicos. (Toro & Parra, 2006, pag. 19)

El método cuantitativo nos permitira hacer una primera aproximacion para poder
identificar cuéles son los macro influencers que tienen una actividad permanente de post
sobre marcas deportivas y cuales son los micro influencers que tienen una actividad regular

de post de marca deportiva, en la que comprobaremos las caracteristicas discursivas generales
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que los caracteriza. Para Barragan (2003) considera que “uno de los rasgos mas importantes
de la investigacion cuantitativa es que opera fundamentalmente con cantidades y que su

proposito final es establecer semejanzas y diferencias en términos de proporciones” (pag.

118)

En ambos andlisis cuali-cuantitativo se va a utilizar los tipos de investigacion

exploratoria y descriptiva.

La investigacion exploratoria tiene como “Objetivo principal es captar una perspectiva
general del problema. Este tipo de estudios ayuda a dividir un problema muy grande y llegar
a unos subproblemas, mas precisos hasta en la forma de expresar las hipotesis™.

(Namakforoosh, 2005, pég. 89)

Se puede considerar a la investigacion exploratoria como la etapa inicial de toda
investigacién, como también una manera idénea de acercarse a los nuevos fenémenos. Sin
embargo, cabe resaltar que la investigacion exploratoria no pretende determinar las
conclusiones del tema estudiado, por el contrario tiene como objetivo generar hipdtesis,

sirviendo de apoyo a la investigacion descriptiva.

La investigacion descriptiva “Es una forma de estudio para saber quién, donde,
cuando, cémo y porqué del sujeto de estudio. En otras palabras, la informacion obtenida en
un estudio descriptivo, explica perfectamente a una organizacion, el consumidor, objetos,

conceptos y cuentas”. (Namakforoosh, 2005, pag. 89)

En esta investigacion descriptiva se considera el procedimiento usado en ciencia para
describir las caracteristicas del fenomeno, sujeto o poblacion a estudiar. Sin embargo, los

resultados de una investigacion descriptiva no pueden ser utilizados como una respuesta



30

definitiva o para refutar una hipétesis pero, si las limitaciones son comprendidas, pueden

constituir una herramienta Gtil en muchas areas de la investigacion cientifica.

Dentro de esta investigacion también son importantes los criterios para saber cuando
es una foto profesional y cuando es una foto casera, ya que con la aparicion de los teléfonos
con camara, hace que se convierta ésta en “la mejor camara”, porque practicamente se lo
lleva a todos lados. Y para ello se debe considerar los siguientes puntos para que la foto sea
profesional, caso contrario seria una foto casera: Uno de los puntos clave es la importancia de
los colores, esto suele pasar cuando uno no tiene conocimientos basicos de fotografias o algo
de experiencia. Se debe recordar que al hacer una fotografia lo que se busca es contar un
relato a través de la cAmara, hay que tomar en cuenta en potenciar los detalles y enfocarse en
lo que se quiere lograr con la foto, por eso el encuadre y la iluminacion también son puntos
importantes al momento de realizar una foto. También se recomienda que si vas tomar la foto
desde tu celular no hacerla desde la cdmara de Instagram ya que se pierde considerablemente
la calidad, méas bien debes tomarla utilizando la aplicacion nativa de la cAmara de tu
dispositivo movil (Aguilar, 2017). Ademaés, se puede mejorar la calidad de la foto con ciertos
programas de disefio, si fuera el caso que la foto no saliera bien. También es importante

limpiar el lente de la cAmara para que salgan mejores fotos.

Una vez expuesto los analisis y las investigaciones utilizadas, se definio a los micro y
macro influencers. Segun Uccello (2018) los micro influencers estan entre los 1.000 y 50.000
seguidores, mientras que los macro influencers superan los 100 mil y algunos alcanzan el
millon de seguidores. Considerando esos rangos se utilizd un método exploratorio para poder
identificar cuéles son los macro influencers que tienen una actividad permanente de posteo de
minima una vez al mes sobre las marcas deportivas y cuales son los micro influencers que

generan una actividad regular de post de marcas deportivas. A continuacion se detallara la
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lista de los ocho influencers en Instagram que se analizaron para esta investigacion, tomando
en cuenta que nuestra unidad de analisis son los post de las marcas deportivas de los ocho
influencers. Ademas, se detallara los parametros que se considerd para ser tomados en cuenta
al momento de decidir si el contenido textual del post sobre la marca deportiva de los macro
y micro influencers y los comentarios de sus seguidores, son contabilizados como validos
para poder decir que se esta hablando sobre la marca deportiva. Adicionalmente, se utilizé
una plataforma llamada Phlanx que calcul6 el engagement de cada uno de los influencers. Si
bien es cierto que la base del engagement es sobre el 100% se va a observar en esta
investigacion que la mayoria de los macro y micro influencers no llegan al 5% de
engagement, para lo cual se analizé algunos engagement de famosos y no famosos y se llego
a la conclusion que el porcentaje del engagement es relativo y complejo establecer si es alto o
bajo, depende de un sin fin de variables que inciden en el porcentaje de los engagement,
porque para unos puede ser bueno el porcentaje, mientras que para otros, no. Segun (Nufiez
V., 2017), las métricas para medir el engagement en Instagram son: Publicaciones (me gusta
y comentario), Historias (visualizaciones y mensajes directos recibidos), Videos
(visualizaciones, me gusta y comentarios) y la férmula para medir el ratio de engagement es:
Total de interacciones / Total de seguidores X 100. Para que se comprenda mejor se va a dar

un ejemplo real:

Figura 1 Ejemplo de la formula para medir el engagement en redes sociales

15 me gusta + 10 comentarios + 2 compartir
X 100

1400 personas que vieron la publicacidon

27
Radio de engagement: ————— X100 = 1,9%
1400

Nota. Fuente: Vilma Nufez, 2017.



32

En todo caso, lo que se pudo determinar es que no importa si tienes muchos o pocos
seguidores, mas bien es el compromiso o interés que tenga el usuario con el influencer sobre
la marca para que las interacciones fluyan y con ello se obtendrd mayor porcentaje de
engagement. Se va a tomar como ejemplos a dos famosos con mayor nimero de seguidores y

a dos no famosos con menor nimero de seguidores.
Porcentajes de engagement de influencers famosos.

Figura 2 Engagement de la influencer famosa Selena Gémez

INFLUENCER ENGAGEMENT CALCULATOR @

@ selenagomez )

1681@2 106

EE

(@WSELENAGOMEZ
ENGAGEMENT RATE

4.38%

e |nteractions per

6,094 137 Likes
64,936 Comments

Take me to the Engagement Calculator Manager

Nota. Fuente: https://phlanx.com/engagement-calculator?insta=selenagomez. La informacion se obtuvo el 17 de
agosto del 2018.
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Figura 3 Engagement del influencer famoso Cristiano Ronaldo

INFLUENCER ENGAGEMENT CALCULATOR ©
@ cristiano "\

é 431, /3

SIS

@CRISTIANO
ENGAGEMENT RATE

4.34%

6,008,663 Likes
40,817 Comments

Take me to the Engagement Calculator Manager

Nota. Fuente: https://phlanx.com/engagement-calculator?insta=cristiano. La informacién se obtuvo el 17 de
agosto del 2018.

En ambos ejemplos de los influencers famosos se puede observar que pasan los 135
millones de seguidores, pero sus engagement no llegan al 5% sobre la base que es de 100%.
Se puede decir que el compromiso de sus seguidores con ellos, no es alto con relacion a la

cantidad de seguidores que tienen, y a la base que es del 100%.



Ahora vamos a ver los porcentajes de engagement de los influencers no famosos.

Figura 4 Engagement de la influencer no famosa Carlota Bruna

INFLUENCER ENGAGEMENT CALCULATOR ©

@ carlotabruna Oy

@CARLOTABRUNA
ENGAGEMENT RATE

8.06%

Average Interactions per post

59 Comments

Take me to the Engagement Calculator Manager
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Nota. Fuente: https://phlanx.com/engagement-calculator?insta=carlotabruna. La informacién se obtuvo el 17 de

agosto del 2018.
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Figura 5 Engagement del influencer no famoso Biel Juste Calduch

INFLUENCER ENGAGEMENT CALCULATOR o
@ bieljuste Q

@BIELJUSTE
ENGAGEMENT RATE

11.44%

Average Interactions per post

24,183 Likes
89 Comments

Take me to the Engagement Calculator Manager

Nota. Fuente: https://phlanx.com/engagement-calculator?insta=bieljuste. La informacion se obtuvo el 17 de
agosto del 2018.

En estos dos ejemplos de los influencers no famosos se puede observar que no pasan
los 220 mil seguidores, pero sus engagement son mucho mas altos que el de los influencers
famosos, ya que ellos pasan el 8% de engagement sobre la base que es de 100%, casi
duplicando el porcentaje de los influencers famosos. Se puede decir que el compromiso de

sus seguidores con ellos, es més alto que el de los influencers famosos.
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A continuacion, se detalla la lista de los macro influencers que se utiliza para esta

investigacion.

Tabla 10 Lista de los macro influencers en Instagram

Influencers Usuario Pais Seguidores  Autodefinicion  Deporte que
practica
1.- Karin karinbarreiro ~ Ecuador 1.100.000  PresentadoraB  Atletismo
Barreiro LN la
competencia -
Licenciada -
Deportista
2.- Ma. flacaguerrerog  Ecuador 938.000 Atleta de Triatleta
Teresa corazon, vino,
Guerrero perrosy viajes
3.- Greeicy greeicyl Colombia  4.800.000 Actriz - Ejercicio
Rend6n Cantante fisico
(baila, salta
cuerday
trota)
4.- Saul saul_craviotto Espafa 187.000 4 Medallas Kayak
Craviotto Olimpicas -
Proximo suefio:
JJOO Tokio
2020

Nota. Fuente: Elaboracion propia (2018)

Los parametros que se consideraron para saber si el post sobre la marca deportiva de

los macro influencers y los comentarios de sus seguidores son validos al momento de decir

que se estd hablando sobre la marca deportiva, son los siguientes: El macro influencer dentro

del contenido textual de su post debe mencionar a la marca, por medio de un hashtag,

etiquetando a la marca o ambas. Mientras que de parte de los seguidores, los comentarios

deben estar relacionados con la marca deportiva, ya sean estos, hablando de la marca,

preguntando sobre la marca, etiquetando a la marca o utilizando el hashtag mencionado a la

marca deportiva.
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A continuacion se describira a cada uno de los macro influencers considerados para

esta investigacion.

Figura 6 Macro Influencer Karin Barreiro

ka !’I nba rre| ro Siguiendo v

2.365 publicaciones 1,imm seguidores 80 seguidos

Karin Barreiro Facebook karin Barreiro tvhost Ecuatoriana ec Twitter @karinLaGorda
#Presentadora BLN

Nota. Fuente: Elaboracion propia (2018) — Captura de pantalla del perfil de @karinbarreiro disponible en
https://www.instagram.com/karinbarreiro/

La ecuatoriana Karin Barreiro se autodefine en su Instagram como:
Presentadora BLN la competencia - Licenciada - Deportista. A ella le gusta el atletismo como
deporte y ha participado en algunas competencias locales. Es considerada una macro
influencer segun el rango antes mencionado, ya que cuenta con 1.100.000 seguidores, se
tomo la informacion el 5 de junio del 2018. Su usuario es karinbarreiro y tiene una actividad

permanente de posteo de minima una vez al mes sobre la marca deportiva Lotto.
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Figura 7 Engagement de la Macro Influencer Karin Barreiro

INFLUENCER ENGAGEMENT CALCULATOR o
@ karinbarreiro

1,180,422 Followers

@KARINBARREIRO
ENGAGEMENT RATE

0.67%

Average Interactions per post

7,819 Likes
46 Comments

Take me to the Engagement Calculator Manager

Nota. Fuente: https://phlanx.com/engagement-calculator?insta=karinbarreiro. La informacion se obtuvo el 30 de
junio del 2018.

La macro influencer Karin Barreiro tiene un engagement del 0.67%, cuenta con un
promedio por publicacion de 7.819 likes y 46 comentarios. De acuerdo a la pagina de web
https://phlanx.com que es una calculadora de engagement de influencer. La informacion se

obtuvo el 30 de junio del 2018.

Considerando el analisis antes mencionado cuando se tomaron como ejemplos a los
influencers famosos y no famosos, se puede interpretar que el 0.67% de engagement de la
macro influencer Karin Barreiro, es bajo sobre la base que es del 100% de engagement. Eso

quiere decir, que el compromiso de sus seguidores con ella, no es alto con relacién a la
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cantidad de seguidores que tiene. Ademas, es relativo para algunas empresas si es bueno o

malo ese porcentaje.

Figura 8 Macro Influencer Ma. Teresa Guerrero

flacaguerrerog ® = siuienso -

8.374 publicaciones 938k seguidores 2.665 seguidos

Maria Teresa Guerrero Atleta de corazén, Vinos ¥ Perros ¢ y Viajes »- 92302002
O02IM 70.3 x 23 - WC 70.3 X3 #tsxflacaguerrero
bit.ly/2Jo7Enu

od Kool g [ [
Nota. Fuente: Elaboracion propia (2018)
https://www.instagram.com/flacaguerrerog/

Maria Teresa Guerrero se autodefine en su Instagram como: Atleta de corazén, vino,
perros y viajes. Ella es triatleta profesional y ha participado en algunas competencias a nivel
mundial. Es considerada una macro influencer segun el rango antes mencionado y cuenta con
938.000 seguidores, se tomo la informacion el 5 de junio del 2018. Su usuario es
flacaguerrerog y tiene una actividad permanente de posteo de minima cinco veces al mes de
varias marcas deportivas, tales como: Altrarunning (marca americana de zapatos deportivos),

TSX Sportwear (prendas deportivas) y Felt Bicycles Ecuador (marca deportiva de bicicletas).
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Figura 9 Engagement de la Macro Influencer Ma. Teresa Guerrero

INFLUENCER ENGAGEMENT CALCULATOR @

@FLACAGUERREROG
ENGAGEMENT RATE

0.73%

Average Interactions per post

6,803 Likes
94 Comments

Take me to the Engagement Calculator Manager

Nota. Fuente: https://phlanx.com/engagement-calculator?insta=flacaguerrerog. La informacion se obtuvo el 30
de junio del 2018.

La macro influencer Ma. Teresa Guerrero tiene un engagement del 0.73%, cuenta con
un promedio por publicacion de 6.803 likes y 94 comentarios. De acuerdo a la pagina de web
https://phlanx.com que es una calculadora de engagement de influencer. La informacion se

obtuvo el 30 de junio del 2018.

Considerando el andlisis antes mencionado cuando se tomaron como ejemplos a los
influencers famosos y no famosos, se puede interpretar que el 0.73% de engagement de la
macro influencer Ma. Teresa Guerrero, es bajo sobre la base que es del 100% de engagement.

Eso quiere decir, que el compromiso de sus seguidores con ella, no es alto con relacion a la



cantidad de seguidores que tiene. Ademas, es relativo para algunas empresas si es bueno o

malo ese porcentaje.

Figura 10 Macro Influencer Greeicy Rendon

gree|cy’| &% Siguiendo
3.053 publicaciones 4,8mm seguidores 881 seguidos

Greeicy Rendon Actriz - Cantante co. Twitter GREEICY_RENDON Snapchat
Greeicy_rendon BIENVENIDOS A LO MiO Booking: Booking@managerjb.com
www.youtube.com/watch?v=EedPfUeBf2A

L= siguen nacho, genesisikma, mafealvarezf y 102 mas

, s (
Nota. Fuente: Elaboracion propia (2018) — Captura de pantalla del perfil de @greeicyl disponible en
https://www.instagram.com/greeicyl/

La colombiana Greeicy Rendon se autodefine en su Instagram como: Actriz -
Cantante. A ella le gusta hacer ejercicios fisicos como bailar, saltar la cuerda y trotar. Es

considerada una macro influencer segln el rango antes mencionado, ya que cuenta con
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4.800.000 seguidores, se tomo la informacion el 5 de junio del 2018. Su usuario es greeicyl y

tiene una actividad permanente de posteo de minima una vez al mes sobre la marca deportiva

Reebok.
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Figura 11 Engagement de la Macro Influencer Greeicy Rendon

INFLUENCER ENGAGEMENT CALCULATOR @
@

lff\}
D
1!

@GREEICY1
ENGAGEMENT RATE

5.96%

Average Interactions per post

294 247 Likes
1,012 Comments

Take me to the Engagement Calculator Manager

Nota. Fuente: https://phlanx.com/engagement-calculator?insta=greeicyl. La informacién se obtuvo el 30 de
junio del 2018.

La macro influencer Greeicy Renddn tiene un engagement del 5.96%, cuenta con un
promedio por publicacion de 294.247 likes y 1.012 comentarios. De acuerdo a la pagina de
web https://phlanx.com que es una calculadora de engagement de influencer. La informacion

se obtuvo el 30 de junio del 2018.

Considerando el andlisis antes mencionado cuando se tomaron como ejemplos a los
influencers famosos y no famosos, se puede interpretar que el 5.96% de engagement de la
macro influencer Greeicy Rendon, no es tan bajo en comparacion a los anteriores macro

influencers, pero si se toma en cuenta la base que es del 100% de engagement, sigue siendo
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bajo. Eso quiere decir, que el compromiso de sus seguidores con ella, no es alto con relacion
a la cantidad de seguidores que tiene. Ademas, es relativo para algunas empresas si es bueno

0 malo ese porcentaje.

Figura 12 Macro Influencer Saul Craviotto

saul_craviotto ®  siguiendo

1.239 publicaciones 187k seguidores 282 seguidos

Saul Craviotto 4 Medallas OlimpicasO000
www.saulcraviotto.com

sen reebokwomenes y patryjordan

ePa

Familia Gastronomia Deporte 4AfosPara...

0 DOMINGUEZ

Nota. Fuente: Elaboracién propia (2018) — Captura ae pantalla del peffil de @séul_craviotto disponible en
https://www.instagram.com/saul_craviotto/

El espafiol Saul Craviotto se autodefine en su Instagram como: 4 Medallas Olimpicas
- Préximo suefio: JJOO Tokio 2020. El es un policia y deportista profesional, ha participado
en algunas competencias a nivel mundial en las disciplinas de kayak K1 200 m, K1 500 m,
K2 500 m y K2 200 m. También fue medallista olimpico y es considerado un macro

influencer segun el rango antes mencionado, ya que cuenta con 187.000 seguidores, se tomo



la informacion el 5 de junio del 2018. Su usuario es saul_craviotto y tiene una actividad

permanente de posteo de minima una vez al mes sobre la marca deportiva Reebok.

Figura 13 Engagement del Macro Influencer Saul Craviotto

INFLUENCER ENGAGEMENT CALCULATOR o
@ saul_craviotto ‘\

@SAUL_CRAVIOTTO
ENGAGEMENT RATE

6.21%

Average Interactions per post

11,623 Likes
128 Comments

Take me to the Engagement Calculator Manager
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Nota. Fuente: https://phlanx.com/engagement-calculator?insta=saul_craviotto. La informacién se obtuvo el 30

de junio del 2018.

El macro influencer Saudl Craviotto tiene un engagement del 6.21%, cuenta con un

promedio por publicacion de 11.623 likes y 128 comentarios. De acuerdo a la pagina de web

https://phlanx.com que es una calculadora de engagement de influencer. La informacion se

obtuvo el 30 de junio del 2018.
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Considerando el andlisis antes mencionado cuando se tomaron como ejemplos a los

influencers famosos y no famosos, se puede interpretar que el 6.21% de engagement del

macro influencer Sadl Craviotto, no es tan bajo en comparacion a los dos primero macro

influencers, incluso es mas alto que la macro influencer anterior, pero si se toma en cuenta la

base que es del 100% de engagement, sigue siendo bajo. Eso quiere decir, que el compromiso

de sus seguidores con él, no es alto con relacion a la cantidad de seguidores que tiene.

Ademas, es relativo para algunas empresas si es bueno o malo ese porcentaje.

Tabla 11 Lista de los micro influencers en Instagram

Influencers Usuario Pais Seguidores Autodefinicién Deporte que
practica
5.- Zayda zaydafit Ecuador 49.100 Naci para ser natural,  Atletismo,
Molina iNo perfecta! crossfit
deportista 24/7, 21K,
Box, Funcional,
Fuatbol, P. Fisico,
Embajadora Reebok
en Ec
6.- Armando  trimatute  Ecuador 8.217 Triatleta profesional Triatleta
Matute ecuatoriano EC
#AsicsTeamltu
#SecretariaDelDeport
eEc
7.- Robinson Rufayl2  Colombia 22.300 Arquero de Fatbol
Zapata Independiente Santa
Fe
8.- Maria trimariapu  Espafia 11.400 Triatleta Profesional, Triatleta
Pujol Pérez jol lidero asociacién y

club
femenino #nosotrasSi
Mi lema "sonreir cada
dia", Influencer

Nota. Fuente: Elaboracion propia (2018)

Los parametros que se consideraron para saber si el post sobre la marca deportiva de

los micro influencers y los comentarios de sus seguidores son validos al momento de decir


https://www.instagram.com/explore/tags/asicsteamitu/
https://www.instagram.com/explore/tags/secretariadeldeporteec/
https://www.instagram.com/explore/tags/secretariadeldeporteec/
https://www.instagram.com/explore/tags/nosotrass%C3%AD/
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que se esta hablando sobre la marca deportiva, son los mismo que definimos con los macro
influencers, y son los siguientes: El micro influencer dentro del contenido textual de su post
debe mencionar a la marca, por medio de un hashtag, etiquetando a la marca o ambas.
Mientras que de parte de los seguidores, los comentarios deben estar relacionados con la
marca deportiva, ya sean estos, hablando de la marca, preguntando sobre la marca,

etiquetando a la marca o utilizando el hashtag mencionado a la marca deportiva.

A continuacion se describira a cada uno de los micro influencers considerados para

esta investigacion.
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Figura 14 Micro Influencer Zayda Molina

Zaydaﬂt Siguiendo v
2.436 publicaciones 49,1k seguidores 496 seguidos
Zayda FIT NUEVA CUENTA< Naci para ser natural, NO perfectal! deportista 24/7,

A 221K.Box.Funcional,Futbol P.Fisico,preparando mili<, TV, Embajadora Reebok EC
www.zaydamolina.com
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RECETA: [Paficakes <<pangueques>> de
banmoconaan lanos/

OFEE R

@ZaydaFit

Nota. Fuente: Elaboracion propia (2018) - Captura de pantalla del perfil de @zaydafit disponible en
https://www.instagram.com/zaydafit/

Zayda Molina de Noriega se autodefine en su Instagram como: Naci para ser natural,
iNo perfecta! deportista 24/7, 21K, Box, Funcional, Futbol, P. Fisico, Embajadora Reebok en
Ecuador. A ella le gusta el atletismo y hacer crossfit como deporte y ha participado en
algunas competencias locales, también tiene un segmento de hacer ejercicios para bajar de
peso en el programa de television “Ya es medio dia” que se transmite por Canal Uno. Ella es
considerada micro influencer segun el rango antes mencionado, ya que cuenta con 49.100
seguidores, se tomo la informacion el 5 de junio del 2018. Su usuario es zaydafit y tiene una

actividad regular de post sobre la marca deportiva Reebok.



Figura 15 Engagement de la Micro Influencer Zayda Molina

INFLUENCER ENGAGEMENT CALCULATOR o
@ zaydafit Q

@ZAYDAFIT
ENGAGEMENT RATE

0.63%

Average Interactions per post

320 Likes
6 Comments

Take me to the Engagement Calculator Manager

Nota. Fuente: https://phlanx.com/engagement-calculator?insta=zaydafit. La informacidn se obtuvo el 30 de
junio del 2018.

La micro influencer Zayda Molina tiene un engagement del 0.63%, cuenta con un
promedio por publicacion de 320 likes y 6 comentarios. De acuerdo a la pagina de web
https://phlanx.com que es una calculadora de engagement de influencer. La informacion se

obtuvo el 30 de junio del 2018.

Considerando el andlisis antes mencionado cuando se tomaron como ejemplos a los
influencers famosos y no famosos, se puede interpretar que el 0.63% de engagement de la
micro influencer Zayda Molina, es bajo sobre la base que es del 100% de engagement.

Ademas, es relativo para algunas empresas si es bueno o malo ese porcentaje.
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Figura 16 Micro Influencer Armando Matute

trimatute  siguendo -

752 publicaciones 8.217 seguidores 893 seguidos

Armando Matute Triatleta Profesional Ecuatoriano ec #RoadToTokio2020
#TokiolsMyGold #Tokio2020
www.youcaring.com/armandomatute-11012142utm_campaign=buttonshare&utm_...

Historias d...

T/
-
// 4 \ ; i 3 ¥
Nota. Fuente: @trimatute disponible en
https://www.instagram.com/trimatute/

Armando Matute se autodefine en su Instagram como: Triatleta profesional
ecuatoriano EC #AsicsTeamltu #SecretariaDelDeporteEc y ha participado en algunas
competencias a nivel mundial. Es considerado micro influencer segun el rango antes
mencionado, ya gque cuenta con 8.217 seguidores, se tomd la informacién el 5 de junio del
2018. Su usuario es trimatute y tiene una actividad regular de post sobre la marca deportiva

Felt Bicycles Ecuador (marca deportiva de bicicletas).


https://www.instagram.com/explore/tags/asicsteamitu/
https://www.instagram.com/explore/tags/secretariadeldeporteec/

Figura 17 Engagement del Micro Influencer Armando Matute

INFLUENCER ENGAGEMENT CALCULATOR ©
@ trimatute Q

@TRIMATUTE
ENGAGEMENT RATE

1.99%

Average Interactions per post

156 Likes
4 Comments

Take me to the Engagement Calculator Manager

Nota. Fuente: https://phlanx.com/engagement-calculator?insta=trimatute. La informacién se obtuvo el 30 de
junio del 2018.

El micro influencer Armando Matute tiene un engagement del 1.99%, cuenta con un
promedio por publicacion de 156 likes y 4 comentarios. De acuerdo a la pagina de web
https://phlanx.com que es una calculadora de engagement de influencer. La informacion se

obtuvo el 30 de junio del 2018.

Considerando el andlisis antes mencionado cuando se tomaron como ejemplos a los
influencers famosos y no famosos, se puede interpretar que el 1.99% de engagement del
micro influencer Armando Matute, es bajo sobre la base que es del 100% de engagement.

Ademas, es relativo para algunas empresas si es bueno o malo ese porcentaje.
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Figura 18 Micro Influencer Robinson Zapata

rufay1 2 Siguiendo v
107 publicaciones 22,3k seguidores 337 seguidos

Robinson Zapata Arquero de Independiente Santa Fe

Le siguen juanda_roal7 y umbrocolombia
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[
$40.000 PESOS CAMISETAS S‘ANTA FE2017

<

Nota. Fuente: Elaboracién propia (2018) — Captura de pantalla del perfil de @Rufay12 disponible desde
https://www.instagram.com/rufay12/

Robinson Zapata se autodefine en su Instagram como: Arquero de Independiente
Santa Fe, es un futbolista profesional colombiano que juega en el equipo de fatbol
Independiente Santa Fe. Es considerado micro influencer segun el rango antes mencionado y
cuenta con 22.300 seguidores, se tomo la informacion el 5 de junio del 2018. Su usuario es
rufayl2 y tiene una actividad regular de post sobre las marcas deportivas Umbro y Elite Sport

(guantes profesionales para arqueros).
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Figura 19 Engagement del Micro Influencer Robinson Zapata
INFLUENCER ENGAGEMENT CALCULATOR @
@ rufay12 @}

22.492 Followers

@RUFAY12
ENGAGEMENT RATE

7.86%

Average Interactions per post

1,741 Likes
27 Comments

Take me to the Engagement Calculator Manager

Nota. Fuente: https://phlanx.com/engagement-calculator?insta=rufay12. La informacion se obtuvo el 30 de junio
del 2018.

El micro influencer Robinson Zapata tiene un engagement del 7.86%, cuenta con un
promedio por publicacion de 1.741 likes y 27 comentarios. De acuerdo a la pagina de web
https://phlanx.com que es una calculadora de engagement de influencer. La informacion se

obtuvo el 30 de junio del 2018.

Considerando el andlisis antes mencionado cuando se tomaron como ejemplos a los
influencers famosos y no famosos, se puede interpretar que el 7.86% de engagement del
micro influencer Robinson Zapata, es alto en comparacién con todos los macro y micro

influencers, pero sigue siendo bajo sobre la base que es del 100% de engagement. Se puede
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decir que el compromiso de sus seguidores con él, es mas alto que el de los macro

influencers. Ademas, es relativo para algunas empresas si es bueno o malo ese porcentaje.
Figura 20 Micro Influencer Maria Pujol Pérez
trimariapujol  siguiendo  ~

2.236 publicaciones 11,4k seguidores 960 seguidos

Maria Pujol Pérez Triatleta Profesional. Lidero asociacién y club femenino

#nosotrasSl. Mi lema "Sonreir cada dia” &. Influencer 7/ Sevilla
mariapujol.com/nosotrassomosdeporte

guen lottosport, spiuk_sportline y fujibikes

2IE®BOS.

h
Recovery Compra Bu... I Farmacia M... a Nutrifarma u}

Nota. Fuehte: Eléboracién propia 2018) — Captura de pantalla del perfil de @trimariapujol disponible desde
https://www.instagram.com/trimariapujol/

Maria Pujol Pérez se autodefine en su Instagram como: Triatleta Profesional,
lidero asociacion y club femenino #nosotrasSi, mi lema "sonreir cada dia", Influencer. Es una
Triatleta profesional espafiola y ha participado en algunas competencias a nivel mundial. Ella
es considerada un micro influencer segun el rango antes mencionado y cuenta con 11.400
seguidores, se tomd la informacién el 5 de junio del 2018. Su usuario es trimariapujol y tiene
una actividad regular de post sobre la marca deportiva Fujibikes (marca deportiva de

bicicletas).


https://www.instagram.com/explore/tags/nosotrass%C3%AD/
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Figura 21 Engagement del Micro Influencer Maria Pujol Pérez
INFLUENCER ENGAGEMENT CALCULATOR ©
@ trimarizpujol Q

11,432 Followers

@TRIMARIAPUJOL
ENGAGEMENT RATE

3.61%

Average Interactions per post

403 Likes
9 Comments

Take me to the Engagement Calculator Manager
Nota. Fuente: https://phlanx.com/engagement-calculator?insta=rufay12. La informacion se obtuvo el 30 de junio
del 2018.

La micro influencer Maria Pujol Pérez tiene un engagement del 3.61%, cuenta con un
promedio por publicacion de 403 likes y 9 comentarios. De acuerdo a la pagina de web
https://phlanx.com que es una calculadora de engagement de influencer. La informacion se

obtuvo el 30 de junio del 2018.

Considerando el analisis antes mencionado cuando se tomaron como ejemplos a los
influencers famosos y no famosos, se puede interpretar que el 3.61% de engagement de la

micro influencer Maria Pujol Pérez, es bajo sobre la base que es del 100% de engagement. Se
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puede decir que el compromiso de sus seguidores con ella, es mas alto en comparacion con
algunos macro y micro influencers. Ademas, es relativo para algunas empresas si es bueno o

malo ese porcentaje.

Cuantificacion y captures de los cinco Gltimos posteos de los macro y micro

influencers

Continuando con nuestro segundo objetivo especifico se va a cuantificar los posts,
likes y comentarios que generan las publicaciones de marcas deportivas que hacen los macro
y micro influencers, y para ello se va a capturar los cinco dltimos posteos de marcas
deportivas tanto del micro como macro influencers empezando desde el Gltimo post que seria

en mayo 2018 hacia atras.
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Figura 22 Captures de los cinco Ultimos posteos desde mayo hacia atras de la macro
influencer ecuatoriana Karin Barreiro.

_ Post 1: 29 de Mayo
' W, (A N\ | ooy

v

Nota. Fuente: Elaboracion propia — Capturas de pantalla realizadas el 5 de junio de 2018 del perfil de
@karinbarreiro disponible en https://www.instagram.com/karinbarreiro/

Estos son los cinco posteos de la macro influencer ecuatoriana Karin Barreiro sobre la
marca deportiva Lotto Sport. Adicionalmente se elabor6 una tabla para cuantificar los posts,

likes y comentarios.



Tabla 12 Contabilizacion de los Gltimos cinco post, likes y comentarios de la macro
influencer ecuatoriana Karin Barreiro.
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Fecha Posteos Post de la Marca Total de Total de Comentarios de

al mes marca Deportiva Likes  Comentarios  los seguidores

sobre la marca

deportiva
29-may 45 1 Lotto Sport  8.977 24 0
10-may 1 Lotto Sport  12.274 48 0
19-abr 39 1 Lotto Sport  12.362 38 0
19-mar 52 1 Lotto 17.903 29 2
Sport

06-feb 42 1 Lotto Sport  12.814 29 0
Total 178 5 64.330 168 2

Nota. Fuente: Elaboracion propia (2018)

Se puede notar en la tabla 12 que el post que realiz6 la macro influencer ecuatoriana

Karin Barreiro el 19 de marzo sobre la marca deportiva Lotto Sport es el mas alto en cuanto a

cantidad de like se refiere; pero por otra parte no llega al 2% en like sobre la cantidad de

seguidores que tiene. Continuando con el mismo post, este obtuvo dos comentarios sobre la

marca, muy bajo sobre la cantidad de like de ese post. También se puede observar que cuenta

con un promedio de 34 comentarios entre todos sus post y de las cuales en uno solo le

preguntan sobre la marca deportiva. Se puede visualizar un promedio de 45 posteos al mes

dentro de la cual aparece como minimo un post mensual sobre la marca deportiva Lotto

Sport.
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Figura 23 Captures de los cinco Gltimos posteos desde mayo hacia atras de la macro
influencer ecuatoriana Maria Teresa Guerrero.

Post 1: 6 de Mayo Post 2 1de Mayo

\1/

Nota. Fuente: Elaboracion propia — Capturas de pantalla realizadas el 5 de junio de 2018 del perfil de
@flacaguerrerog disponible en https://www.instagram.com/flacaguerrerog/

Estos son los cinco posteos de la macro influencer ecuatoriana Maria Teresa Guerrero
sobre las marcas deportivas Altrarunning (marca americana de zapatos deportivos), TSX
Sportwear (prendas deportivas) y Felt Bicycles Ecuador (marca deportiva de bicicletas).

Adicionalmente se elabord una tabla para cuantificar los posts, likes y comentarios.
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Tabla 13 Contabilizacion de los ultimos cinco post, likes y comentarios de la macro
influencer ecuatoriana Maria Teresa Guerrero.

Fecha Posteos  Post de Marca Total de Total de Comentarios de
almes lamarca Deportiva Likes  Comentarios los seguidores
sobre la marca
deportiva
06-may 72 1 TSX 6.340 44 0
Sportwear
01-may 1 Altrarunning  3.807 21 2
24-abr 66 1 Feltbicycles  4.103 31 0
13-mar 84 1 TSX 4.687 30 5
Sportwear
08-mar 1 Feltbicycles  11.447 124 0
Total 222 5 30.384 250 7

Nota. Fuente: Elaboracion propia (2018)

Se puede notar en la tabla 13 que el post que realiz6 la macro influencer ecuatoriana
Maria Teresa Guerrero el 8 de marzo sobre la marca deportiva Feltbicycles es el méas alto en
cuanto a cantidad de like se refiere; pero por otra parte no llega al 2% en like sobre la
cantidad de seguidores que tiene. Continuando con el mismo post, este no obtuvo
comentarios sobre la marca. También podemos observar que cuenta con un promedio de 50
comentarios entre todos sus post y de las cuales en dos de ellos le preguntan sobre la marca
deportiva. Se puede visualizar un promedio de 74 posteos al mes dentro de la cual aparece
como minimo un promedio de 13 posteos mensuales sobre la marca deportiva TSX

Sportwear (prendas deportivas) y Felt Bicycles Ecuador (marca deportiva de bicicletas).
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Figura 24 Captures de los cinco Gltimos posteos desde mayo hacia atras de la macro
influencer colombiana Greeicy Rendon.

Post 1: 31 de Mayo Post 2: 30 de Abril
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Nota. Fuente: Elaboracion propia — Capturas de pantala realizadas el 5 de junio de 2018 del perfil de
@greeicyl disponible en https://www.instagram.com/greeicyl/

Estos son los cinco posteos de la macro influencer colombiana Greeicy Renddn sobre
la marca deportiva Reebok. Adicionalmente se elabor6 una tabla para cuantificar los posts,

likes y comentarios.
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Tabla 14 Contabilizacion de los ultimos cinco post, likes y comentarios de la macro
influencer colombiana Greeicy Rendon.

Fecha Posteos Post de la Marca Total de Total de Comentarios de
al mes marca Deportiva Likes Comentarios  los seguidores
sobre la marca

deportiva
31-may 34 1 Reebok 261.844 895 3
30-abr 28 1 Reebok 235.023 516 3
29-mar 22 1 Reebok 394.924 1705 6
30-ene 60 1 Reebok 283.144 906 8
04-ene 1 Reebok 246.406 645 1
Total 144 5 1.421.341 4.667 21

Nota. Fuente: Elaboracion propia (2018)

Se puede notar en la tabla 14 que el post que realiz6 la macro influencer colombiana
Greeicy Rendon el 29 de marzo sobre la marca deportiva Reebok es el méas alto en cuanto a
cantidad de like se refiere; pero por otra parte no llega al 9% en like sobre la cantidad de
seguidores que tiene. Continuando con el mismo post, este obtuvo seis comentarios sobre la
marca, siendo menor que el posteo del 30 de enero que obtuvo ocho comentarios sobre la
marca, ambos posts son muy bajos para la cantidad de likes de cada posteo. También
podemos observar que cuenta con un promedio de 934 comentarios entre todos sus post y de
las cuales, asi sea una vez, le preguntan sobre la marca deportiva. Se puede visualizar un
promedio de 36 posteos al mes dentro de la cual aparece como minimo un post mensual sobre

la marca deportiva Reebok.



62

Figura 25 Captures de los cinco Gltimos posteos desde mayo hacia atras de la macro
influencer espafol Saul Craviotto.
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Nota. Fuente: Elaboracion propia — Capturas de pntalla realizadas el 5 de junio de 2018 del perfil de
@saul_craviotto disponible en https://www.instagram.com/saul_craviotto/

Estos son los cinco posteos de la macro influencer espafiol Sadl Craviotto sobre la
marca deportiva Reebok. Adicionalmente se elabor6 una tabla para cuantificar los posts, likes

y comentarios.
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Tabla 15 Contabilizacion de los ultimos cinco post, likes y comentarios de la macro
influencer espafol Saul Craviotto.

Fecha Posteos Post de la Marca Total de Total de Comentarios de
al mes marca Deportiva Likes Comentarios  los seguidores
sobre la marca

deportiva
24-may 13 1 Reebok 14.104 61 0
13-abr 19 1 Reebok 11.976 51 0
28-feb 20 1 Reebok 15.449 61 0
21-feb 1 Reebok 10.611 52 2
10-feb 1 Reebok 13.288 60 0
Total 52 5 65.428 285 2

Nota. Fuente: Elaboracion propia (2018)

Se puede notar en la tabla 15 que el post que realiz6 la macro influencer espafiol Saul
Craviotto el 28 de febrero sobre la marca deportiva Reebok es el mas alto en cuanto a
cantidad de likes se refiere; pero por otra parte no llega al 9% en like sobre la cantidad de
seguidores que tiene. Mientras que el post del 21 de febrero es el Gnico que obtuvo dos
comentarios sobre la marca, muy bajo sobre la cantidad de like de ese post. También
podemos observar que cuenta con un promedio de 57 comentarios entre todos sus post y de
las cuales en uno de ellos le preguntan sobre la marca deportiva. Se puede visualizar un
promedio de 17 posteos al mes dentro de la cual aparece como minimo un post mensual sobre

la marca deportiva Reebok.
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Figura 26 Captures de los cinco Gltimos posteos desde mayo hacia atras de la micro
influencer ecuatoriana Zaida Molina de Noriega.
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Nota. Fuente: Elaboracion propia — Capturas de pantalla realizadas el 5 de junio de 2018 del perfil de @zaydafit
disponible en https://www.instagram.com/zaydafit/

Estos son los cinco posteos de la micro influencer ecuatoriana Zaida Molina de
Noriega sobre la marca deportiva Reebok. Adicionalmente se elabor6 una tabla para

cuantificar los posts, likes y comentarios.



Tabla 16 Contabilizacion de los ultimos cinco post, likes y comentarios de la micro
influencer ecuatoriana Zaida Molina de Noriega.
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Fecha Posteos Post de la Marca Total de Total de Comentarios de
al mes marca Deportiva Likes Comentarios  los seguidores
sobre la marca

deportiva
25-may 89 1 Reebok 829 15 0
07-abr 87 1 Reebok 362 5 1
09-mar 133 1 Reebok 276 5 2
15-feb 137 1 Reebok 228 3 0
09-feb 1 Reebok 232 3 1
Total 446 5 1.927 31 4

Nota. Fuente: Elaboracion propia (2018)

Se puede notar en la tabla 16 que el post que realiz6 la micro influencer ecuatoriana
Zaida Molina de Noriega el 25 de mayo sobre la marca deportiva Reebok es el mas alto en
cuanto a cantidad de likes se refiere; pero por otra parte no llega al 2% en like sobre la
cantidad de seguidores que tiene. Continuando con el mismo post, este no obtuvo
comentarios sobre la marca, mientras que el posteo del 9 de marzo obtuvo dos comentarios

sobre la marca, muy bajo con relacién a la cantidad de like de ese post. También podemos

observar que cuenta con un promedio de 6 comentarios entre todos sus post y de las cuales en

tres le preguntan sobre la marca deportiva. Se puede visualizar un promedio de 112 posteos
mes dentro de la cual aparece como minimo dos posts mensual sobre la marca deportiva

Reebok.

al
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Figura 27 Captures de los cinco Gltimos posteos desde mayo hacia atras del micro influencer
ecuatoriano Armando Matute.

Post 1: 19 de Abril Post 2: 10 de Abril

=
6 Uimatute + Siguiendo

v

Nota. Fuente: Elaboracion propia — Captufas de pantalla realizadas el 5 de junio de 2018 del perfil de
@trimatute disponible en https://www.instagram.com/trimatute/

Estos son los cinco posteos del micro influencer ecuatoriano Armando Matute sobre la
marca deportiva Felt Bicycles Ecuador (marca deportiva de bicicletas). Adicionalmente se

elabord una tabla para cuantificar los posts, likes y comentarios.
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Tabla 17 Contabilizacion de los ultimos cinco post, likes y comentarios del micro influencer
ecuatoriano Armando Matute.

Fecha Posteos Post de la Marca Total de Total de Comentarios de
al mes marca Deportiva Likes Comentarios  los seguidores
sobre la marca

deportiva

19-abr 7 1 Felt 147 4 0
Bicycles

10-abr 1 Felt 129 2 0
Bicycles

23-feb 13 1 Felt 148 3 0
Bicycles

30-ene 23 1 Felt 130 5 1
Bicycles

27-ene 1 Felt 233 38 1
Bicycles

Total 43 5 787 52 2

Nota. Fuente: Elaboracion propia (2018)

Se puede notar en la tabla 17 que el post que realiz6 el micro influencer ecuatoriano
Armando Matute el 27 de enero sobre la marca deportiva Felt Bicycles Ecuador (marca
deportiva de bicicletas) es el mas alto en cuanto a cantidad de likes se refiere; pero por otra
parte no llega al 3% en like sobre la cantidad de seguidores que tiene. Continuando con el
mismo post, este obtuvo un comentario sobre la marca, muy bajo sobre la cantidad de like de
ese post. También podemos observar que cuenta con un promedio de 10 comentarios entre
todos sus post y de las cuales en dos comentan sobre la marca deportiva. Se puede visualizar
un promedio de 14 posteos al mes dentro de la cual aparece de forma regular los post

mensual sobre la marca deportiva Felt Bicycles Ecuador (marca deportiva de bicicletas).
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Figura 28 Captures de los cinco Gltimos posteos desde mayo hacia atras del micro influencer
colombiano Robinson Zapata.

Post 1: 23 de Mayol Post 2: 10 de Abril

v

Post 3: 17 de Abril

359 Me gusta

v

- :
Nota. Fuente: Elaboracidon propia — Capturas de pantalla realizadas el 5 de junio de 2018 del perfil de @rufay12
disponible en https://www.instagram.com/rufay12/

Estos son los cinco posteos del micro influencer colombiano Robinson Zapata sobre
las marcas deportivas Umbro y Elite Sport (guantes profesionales para arqueros).

Adicionalmente se elabord una tabla para cuantificar los posts, likes y comentarios.
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Tabla 18 Contabilizacion de los ultimos cinco post, likes y comentarios del micro influencer
colombiano Robinson Zapata.

Fecha Posteos Post de la Marca Total de Total de Comentarios de
al mes marca Deportiva Likes Comentarios  los seguidores
sobre la marca

deportiva
23-may 6 1 Umbro 2.159 24 0
26-abr 6 1 Umbro 1.491 24 2
17-abr 1 Umbro 359 10 6
16-mar 4 1 Elite Sport 1.668 37 3
08-mar 1 Umbro 1.631 24 3
Total 16 5 7.308 119 14

Nota. Fuente: Elaboracion propia (2018)

Se puede notar en la tabla 18 que el post que realiz6 el micro influencer colombiano
Robinson Zapata el 23 de mayo sobre la marca deportiva Umbro es el mas alto en cuanto a
cantidad de likes se refiere, pero por otra parte no llega al 10% en like sobre la cantidad de
seguidores que tiene. Continuando con el mismo post, este no obtuvo comentarios sobre la
marca, mientras que en el posteo del 17 de abril obtuvo 6 comentarios sobre la marca, mas
del 50% de comentarios sobre la cantidad de like de ese post. También podemos observar que
cuenta con un promedio de 24 comentarios entre todos sus post y de las cuales en uno no
comentan sobre la marca deportiva. Se puede visualizar un promedio de 5 posteos al mes
dentro de la cual aparece como minimo un post mensual sobre las marcas deportivas Umbro

y Elite Sport (guantes profesionales para arqueros).
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Figura 29 Captures de los cinco Gltimos posteos desde mayo hacia atras de la micro
influencer espafiola Maria Pujol Pérez.

Post 1: 27 de Mayo Post 2: 13 de Mayo

v

Nota. Fuente: Elaboracion propia — Capturas de pantalla realizadas el 5 de junio de 2018 del perfil de
@trimariapujol disponible en https://www.instagram.com/trimariapujol/

Estos son los cinco posteos de la micro influencer espafiola Maria Pujol Pérez sobre la
marca deportiva Fujibikes (marca deportiva de bicicletas). Adicionalmente se elabor6 una

tabla para cuantificar los posts, likes y comentarios.
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Tabla 19 Contabilizacion de los ultimos cinco post, likes y comentarios de la micro
influencer espafola Maria Pujol Pérez.

Fecha Posteos Post de la Marca Total de Total de Comentarios de
al mes marca Deportiva Likes Comentarios  los seguidores
sobre la marca

deportiva
27-may 31 1 Fujibikes 604 36 0
13-may 1 Fujibikes 657 16 0
27-abr 29 1 Fujibikes 565 14 2
21-abr 1 Fujibikes 329 8 0
15-abr 1 Fujibikes 867 66 8
Total 60 5 3.022 140 10

Nota. Fuente: Elaboracion propia (2018)

Se puede notar en la tabla 19 que el post que realiz6 la micro influencer espafiola
Maria Pujol Pérez el 15 de abril sobre la marca deportiva Fujibikes (marca deportiva de
bicicletas) es el mas alto en cuanto a cantidad de likes se refiere; pero por otra parte no llega
al 8% en like sobre la cantidad de seguidores que tiene. Continuando con el mismo post, este
obtuvo ocho comentarios sobre la marca, muy bajo sobre la cantidad de like de ese post.
También podemos observar que cuenta con un promedio de 28 comentarios entre todos sus
post y de las cuales en dos le preguntan sobre la marca deportiva. Se puede visualizar un
promedio de 30 posteos al mes dentro de la cual aparece como minimo tres post mensual

sobre la marca deportiva Fujibikes (marca deportiva de bicicletas).
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Continuando con el tercer objetivo especifico nos encontramos con la categorizacion
de los tipos de post de marcas deportivas que tienen los macro y micro influencers, y para
ello se ha elaborado cuatro categorias: 1) ¢Quién aparece en el post de la marca?, 2) Dentro
del post, ¢Realizan alguna actividad deportiva con la marca?, 3) Tipos de foto del influencer
con la marca, y 4) Tipos de mensajes de texto dentro del post. A continuacion se detallara

cada una de estas categorias tanto de los macro como micro influencers.

Categorizacion de posteos de marcas deportivas de los macro influencers

Tabla 20 Categoria 1: ¢Quien aparece en el post de la marca? Analizados los 5 post (figura
17, 18, 19y 20) que tienen cada uno los macro influencer sobre las marcas deportivas.

Categoria 1: ¢ Quién Karin Ma. Teresa Greeicy Saul Porcentaje
aparece en el post de Barreiro Guerrero Rendon Craviotto  Categoria
la marca? 1

1.- Influencer mas la 5 4 5 5 95%
marca

2.- Influencer 0 1 0 0 5%

acompariado con
personas 0 mascotas,

mas la marca

3.- Solo la marca (sin 0 0 0 0 0%
influencer)

4.- Video sobre la 0 0 0 0 0%
marca

Total de post 5 5 5 5 100%

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Se puede apreciar en la tabla 20 que el numeral 1.- Influencer mas la marca, cuenta
con un 95% de coincidencia por parte de los macro influencers al momento de subir sus posts
con las marcas deportivas. Demostrando, de esta manera, a sus seguidores que ellos

consumen esas marcas al momento de hacer alguna actividad deportiva.
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Tabla 21 Categoria 2: Dentro del post, ¢Realizan alguna actividad deportiva con la marca?
Analizados los 5 post (figura 17, 18, 19 y 20) que tienen cada uno los macro influencer sobre
las marcas deportivas.

Categoria 2: Dentro Karin Ma. Teresa Greeicy Saul Porcentaje
del post, ¢Realizan Barreiro Guerrero Renddn Craviotto  Categoria
alguna actividad 2
deportiva con la

marca?

1.- Influencer aparece 3 3 1 3 50%

realizando alguna
actividad deportiva
con la marca

2.- Influencer posando 2 2 4 2 50%
0 estatico, es decir, no

aparece realizando

alguna actividad

deportiva con la

marca

Total de post 5 5 5 5 100%

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Se puede apreciar en la tabla 21 que en los dos numerales esta a la par, es decir hay un
50/50. Demostrando de esta manera, los macro influencers, a sus seguidores que pueden

utilizar la marca tanto en actividad deportiva o no.
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Tabla 22 Categoria 3: Tipos de foto del influencer con la marca. Analizados los 5 post
(figura 17, 18, 19y 20) que tienen cada uno los macro influencer sobre las marcas
deportivas.

Categoria 3: Tipos de Karin Ma. Teresa Greeicy Saul Porcentaje
foto del influencer con  Barreiro Guerrero Rendon Craviotto  Categoria
la marca 3

1.- Foto casera 3 2 5 5 75%
2.- Foto profesional 2 3 0 0 25%
Total de post 5 5 5 5 100%

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Se puede apreciar en la tabla 22 que para la mayoria de los macro influencer no es
necesario tomarse una foto profesional, por algo coinciden y obtienen en ese literal el 75%
del promedio general. Salvo el caso de las ecuatorianas Ma. Teresa Guerrero y Karin Barreiro
que tienen algunas fotos profesionales. Eso demuestra que la marca no le exige al macro
influencer postear fotos profesionales o producidas. Pero eso no quiere decir que por postear

una foto casera, ésta sea de mala calidad.
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Tabla 23 Categorias 4: Tipos de mensajes de texto dentro del post. Analizados los 5 post

(figura 17, 18, 19y 20) que tienen cada uno los macro influencer sobre las marcas

deportivas.

Categorias 4: Tipos Karin Ma. Teresa Greeicy Saul Porcentaje
de mensajes de texto Barreiro Guerrero Rendén Craviotto  Categoria
dentro del post 4

1.- Foto acompariado 1 1 0 1 15%
con mensaje de texto

con contenido

comercial

2.- Foto acompariado 4 4 5 4 85%
con mensaje de texto

con contenido

informativo

3.- Foto sin mensaje 0 0 0 0 0%

de texto

Total de post 5 5 5 5 100%

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Se puede apreciar en la tabla 23 que el numeral 2.- Foto acompafiado con mensaje de

texto con contenido informativo, es lo que mas utilizan los macro influencers al momento de

subir su post con la marca deportiva. Demostrando, de esta manera, que carecen de contenido

comercial al momento de subir el post de la marca deportiva.
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Categorizacion de posteos de marcas deportivas de los micro influencers

Tabla 24 Categoria 1: Categoria 1: ¢ Quién aparece en el post de la marca? Analizados los 5
post (figura 21, 22, 23 y 24) que tienen cada uno los micro influencer sobre las marcas
deportivas.

Categoria 1: ¢Quién Zayda Armando Robinson Maria Porcentaje
aparece en el post de Molina Matute Zapata Pujol Categoria
la marca? Pérez 1

1.- Influencer mas la 5 5 5 5 100%
marca

2.- Influencer 0 0 0 0 0%

acompariado con
personas 0 mascotas,

mas la marca

3.- Solo la marca (sin 0 0 0 0 0%
influencer)

4.- Video sobre la 0 0 0 0 0%
marca

Total de post 5 5 5 5 100%

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Se puede apreciar en la tabla 24 que el numeral 1.- Influencer méas la marca, tiene el
100% donde todos los micro influencers coinciden y apuestan también al momento de subir
su post con la marca deportiva. Demostrando, de esta manera, a sus seguidores que ellos

consumen esas marcas al momento de hacer alguna actividad deportiva.
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Tabla 25 Categoria 2: Dentro del post, ¢Realizan alguna actividad deportiva con la marca?
Analizados los 5 post (figura 21, 22, 23 y 24) que tienen cada uno los micro influencer sobre
las marcas deportivas.

Categoria 2: Dentro Zayda Armando Robinson Maria Porcentaje
del post, ¢Realizan Molina Matute Zapata Pujol Categoria
alguna actividad Pérez 2
deportiva con la

marca?

1.- Influencer aparece 1 2 0 3 30%

realizando alguna
actividad deportiva
con la marca

2.- Influencer posando 4 3 5 2 70%
0 estatico, es decir, no

aparece realizando

alguna actividad

deportiva con la

marca

Total de post 5 5 5 5 100%

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Se puede apreciar en la tabla 25 que para los micro influencers no es tan necesario
tomarse la foto haciendo deporte con la marca por eso obtuvo el 70%, no cabe duda que la
mayoria de los micro influencers coinciden con este literal. Salvo el caso de la micro
influencer espafiola Ma. Pujol Pérez que tiene una ventaja en el numeral 1.- Influencer
haciendo deporte con la marca. Demostrando, de esta manera los micro influencers, a sus

seguidores que pueden utilizar la marca tanto en actividad deportiva o no.
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Tabla 26 Categoria 3: Tipos de foto del influencer con la marca. Analizados los 5 post
(figura 21, 22, 23 y 24) que tienen cada uno los micro influencer sobre las marcas
deportivas.

Categoria 3: Tipos de Zayda Armando Robinson Maria Porcentaje
foto del influencer con Molina Matute Zapata Pujol Categoria
la marca Pérez 3

1.- Foto casera 5 ) 5 4 95%
2.- Foto profesional 0 0 0 1 5%
Total de post 5 5 5 5 100%

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Se puede apreciar en la tabla 26 que para la mayoria de los micro influencer no es
necesario tomarse una foto profesional, por algo coinciden y obtienen en ese literal el 95%
del promedio general. Salvo el caso de la espafiola Ma. Pujol Pérez que tiene una foto
profesional de cinco. Eso demuestra que la marca no le exige al micro influencer postear
fotos profesionales o producidas. Pero eso no quiere decir que por ser una foto casera, sea una

mala foto.
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Tabla 27 Categoria 4: Tipos de mensajes de texto o comentario dentro del post. Analizados
los 5 post (figura 21, 22, 23 y 24) que tienen cada uno los micro influencer sobre las marcas
deportivas.

Categorias 4: Tipos Zayda Armando Robinson Maria Porcentaje
de mensajes de texto o Molina Matute Zapata Pujol Categoria
comentario dentro del Pérez 4
post

1.- Foto acompariado 1 0 0 0 5%

con mensaje de texto o
comentario del
influencer con
contenido comercial

2.- Foto acompariado 4 5 5 5 95%
con mensaje de texto o

comentario del

influencer con

contenido informativo

3.- Foto sin mensaje 0 0 0 0 0%
de texto o comentario
del influencer

Total de post 5 5 5 5 100%

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Se puede apreciar en la tabla 27 que el numeral 2.- Foto acompafiado con mensaje de
texto o comentario del influencer con contenido informativo, con un 95% de coincidencia, es
lo que mas utilizan los micro influencers, incluso méas que los macro influencers, al momento
de subir su post con la marca deportiva. Demostrando, de esta manera, que carecen de

contenido comercial al momento de subir el post de la marca deportiva.
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Para concluir con el ultimo punto de nuestro objetivo especifico se va a identificar
patrones (similitudes y diferencias) entre las interacciones de los post publicitarios de marcas
deportivas y lo que logra un macro y micro influencers. Para ello se va realizar las siguientes
tablas en la cual se detalla los patrones de los macro y micro influencers en los post

publicitarios con las marcas deportivas.

Patrones: Similitudes y diferencias de los macro influencers

Tabla 28 Patrén 1: Similitudes y diferencias de los post publicitarios. Analizados los 5 post
que tienen cada uno los macro influencer sobre las marcas deportivas.

Patrén 1: Similitudes Karin Ma. Teresa Greeicy Saul Porcentaje
y diferencias de los Barreiro Guerrero Rendon Craviotto  Patrén 1
post publicitarios de

los macro influencers

sobre la marca

deportiva

1.- Aparece usando 5 4 5 5 95%
siempre la marca

deportiva dentro del

post

2.- No aparece usando 0 1 0 0 5%
la marca deportiva

(solo lo muestra)

dentro del post

Total de post 5 5 5 5 100%

Nota. Fuente: Elaboracion propia
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Figura 30 Patrén 1: Similitudes y diferencias de los cinco ultimos posteos de los macro
influencers.

& ¥ No aparece usando
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Nota. Fuente: Elaboracion propia — Capturas de pantalla realizadas el 5 de junio de 2018 de los perfiles de
@Kkarinbarreiro, @flacaguerrerog, @greeicyl y @saul_craviotto

Se puede apreciar en la figura 30 y en los resultados de la tabla 28 que el 95% de los
posts de los macro influencers tienen un patron de igualdad o similitud, porque en la mayoria
de posteos salen usando la marca deportiva dentro de sus post publicitarios. Demostrando, de
esta manera, a sus seguidores la importancia de usar siempre la marca deportiva en sus

actividades deportivas.
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Tabla 29 Patrén 2: Similitudes y diferencias de los post publicitarios. Analizados los 5 post
que tienen cada uno los macro influencer sobre las marcas deportivas.

Patrén 2: Similitudes Karin Ma. Teresa Greeicy Saul Porcentaje
y diferencias de los Barreiro Guerrero Rendon Craviotto  Patrén 2
post publicitarios de

los macro influencers

sobre la marca

deportiva

1.- Aparece 1 3 1 3 40%
practicando un

deporte con la marca

deportiva dentro del

post

2.- No aparece 4 2 4 2 60%
practicando un

deporte con la marca

deportiva dentro del

post

Total de post 5 5 5 5 100%

Nota. Fuente: Elaboracion propia
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Figura 31 Patron 2: Similitudes y diferencias de los cinco ultimos posteos de los macro
influencers.
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Nota. Fuente: Elaboracion propia — Capturas de pantalla realizadas el 5 de junio de 2018 de los perfiles de
@Kkarinbarreiro, @flacaguerrerog, @greeicyl y @saul_craviotto

Se puede apreciar en la figura 31 y en los resultados de la tabla 29 que el 60% de los
posts publicitarios de los macro influencers no necesariamente salen practicando algin
deporte con la marca deportiva, por lo que queda demostrado que hay un patron de diferencia

entre los macro influencers al practicar o no algin deporte con la marca deportiva para
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postear la foto. Demostrando, de esta manera, a sus seguidores que pueden utilizar la marca

asi no realicen algun deporte en especifico, y mas bien puede usarse como tema de moda.

Tabla 30 Patrén 3: Similitudes y diferencias de los post publicitarios. Analizados los 5 post
que tienen cada uno los macro influencer sobre las marcas deportivas.

Patrén 3: Similitudes Karin Ma. Teresa Greeicy Saul Porcentaje
y diferencias de los Barreiro Guerrero Rendon Craviotto  Patrén 3
post publicitarios de

los macro influencers

sobre la marca

deportiva
1.- Dentro de sus post 2 4 1 0 35%
con la marca

deportiva involucran a
la naturaleza

2.- Dentro de sus post 3 1 4 5 65%
con la marca

deportiva no

involucran a la

naturaleza

Total de post 5 5 5 5 100%

Nota. Fuente: Elaboracion propia
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Figura 32 Patron 3: Similitudes y diferencias de los cinco ultimos posteos de los macro
influencers.
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Nota. Fuente: Elaboracion propia — Capturas de pantalla realizadas el 5 de junio de 2018 de los perfiles de
@Kkarinbarreiro, @flacaguerrerog, @greeicyl y @saul_craviotto

Se puede apreciar en la figura 32 y en los resultados de la tabla 30 que el 65% de los
posts de los macro influencers utilizan de vez en cuando como fondo o tema la naturaleza
para que sea parte de sus posteos publicitarios con la marca deportiva. Para lo cual queda
demostrado, que se puede postear con o sin naturaleza dentro de la publicidad con la marca

deportiva.
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Patrones: Similitudes y diferencias de los micro influencers

Tabla 31 Patrén 1: Similitudes y diferencias de los post publicitarios. Analizados los 5 post
que tienen cada uno los micro influencer sobre las marcas deportivas.

Patrén 1: Similitudes Zayda Armando Robinson Maria Porcentaje
y diferencias de los Molina Matute Zapata Pujol Patron 1
post publicitarios de Pérez

los micro influencers
sobre la marca
deportiva

1.- Aparece usando 5 3 4 3 75%
siempre la marca

deportiva dentro del

post

2.- No aparece usando 0 2 1 2 25%
la marca deportiva

(solo lo muestra)

dentro del post

Total de post 5 5 5 5 100%

Nota. Fuente: Elaboracion propia
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Figura 33 Patron 1: Similitudes y diferencias de los cinco ultimos posteos de los micro
influencers.
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Nota. Fuente: Elaboramon propia — Capturas de pantalla realizadas el 5 de junio de 2018 de los perfiles de
@zaydafit, @trimatute, @rufayl12 y @trimariapujol

Se puede apreciar en la figura 33 y en los resultados de la tabla 31 que el 75% de los
posts de los micro influencers tienen un patron de igualdad o similitud, porque en la mayoria
de posteos salen usando la marca deportiva dentro de sus post publicitarios. Demostrando, de
esta manera, a sus seguidores la importancia de usar siempre la marca deportiva en sus

actividades deportivas.
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Tabla 32 Patrén 2: Similitudes y diferencias de los post publicitarios. Analizados los 5 post
que tienen cada uno los micro influencer sobre las marcas deportivas.

Patrén 2: Similitudes Zayda Armando Robinson Maria Porcentaje
y diferencias de los Molina Matute Zapata Pujol Patron 2
post publicitarios de Pérez

los micro influencers
sobre la marca
deportiva

1.- Aparece 1 2 0 3 30%
practicando un deporte

con la marca deportiva

dentro del post

2.- No aparece 4 3 5 2 70%
practicando un deporte

con la marca deportiva

dentro del post

Total de post 5 5 5 5 100%

Nota. Fuente: Elaboracion propia
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Figura 34 Patron 2: Similitudes y diferencias de los cinco ultimos posteos de los micro
influencers.
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Nota. Fuente: Elaboracion propia — Capturas' dpantalla realizadas el 5 de junio de 2018 de los perfiles de
@zaydafit, @trimatute, @rufayl12 y @trimariapujol

Se puede apreciar en la figura 34 y en los resultados de la tabla 32 que el 70% de los
posts publicitarios de los micro influencers no necesariamente salen practicando algin
deporte con la marca deportiva, por lo que queda demostrado que hay un patron de diferencia

entre los micro influencers al practicar o no algtn deporte con la marca deportiva para



90

postear la foto. Demostrando, de esta manera, a sus seguidores que pueden utilizar la marca

asi no realicen algun deporte en especifico, y mas bien puede usarse como tema de moda.

Tabla 33 Patrén 3: Similitudes y diferencias de los post publicitarios. Analizados los 5 post

que tienen cada uno los micro influencer sobre las marcas deportivas.

Patrones: Similitudes Zayda Armando Robinson Maria Porcentaje
y diferencias de los Molina Matute Zapata Pujol Patron 3
post publicitarios de Pérez

los micro influencers

sobre la marca

deportiva

1.- Dentro de sus post 0 4 0 1 25%
con la marca deportiva

involucran a la

naturaleza

2.- Dentro de sus post 5 1 5 4 75%
con la marca deportiva

no involucran a la

naturaleza

Total de post 5 5 5 5 100%

Nota. Fuente: Elaboracion propia
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Figura 35 Patron 3: Similitudes y diferencias de los cinco ultimos posteos de los micro
influencers.

Dentro de sus post %
con la‘marca depor-*
tiva involucran-a la ; =
naturaleza R . .
Nota. Fuente: Elaboracion propia — Capturas de pantalla realizadas el 5 de junio de 2018 de los perfiles de
@zaydafit, @trimatute, @rufayl12 y @trimariapujol

Se puede apreciar en la figura 35 y en los resultados de la tabla 33 que el 75% de los
posts de los micro influencers no utilizan mucho como fondo o tema la naturaleza para que
sea parte de sus posteos publicitarios con la marca deportiva. Para lo cual queda demostrado,

que se puede postear con o sin naturaleza dentro de la publicidad con la marca deportiva.
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Descripcion y comentarios de los posts analizados cualitativamente de los macros
influencers

A partir de todos los datos recogidos se va a realizar un andlisis cualitativo de los post

de los macro influencers

Figura 36 Analisis descriptivo de los cinco ultimos posteos de la macro influencer
ecuatoriana Karin Barreiro.

karinbarreiro Si no hay comodidad. no hay  karinbarreiro Stay present. stay conscious
salto y si no hay salto.no hay riesgo 002 oo.

#lifeforliving #lifebylotto #teamlottoEC Good day * .

#LottoSport .

karinbarreiro Dandole un salto al cambio, karinbarreiro No puedo negar que mis dias
hoy retomamos entrenamiento. son intensos pero se vuelven muy cémodos
#teamlotto #Ecuador @kaosportcenter por que siempre visto @lottosport

3 @lottosport que se note la felicidad J02 #teamlotto @kaosportcenter

¥ @Iottosport #teamlottoec #teamlottoec
@Iottosport @kaosportcenter @kaosportcenter

Nota. Fuente: Elaboracion propia — Capthras de pantalla realizadas el 5 de junio de 2018 del perfil de
@karinbarreiro, disponible en https://www.instagram.com/karinbarreiro/

En los posts de la macro influencer Karin Barreiro se puede observar que en sus
publicaciones ella viste de una forma sport o deportiva color negro luciendo siempre zapatos,
blusas y licras de la marca Lotto Sport. También se aprecia, en algunas fotos, que ella realiza
actividades deportivas sin dejar a un lado su simpatia y alegria que demuestra en la mayoria
de sus posts. Ademas cuenta con dos fotos que se ven profesionales o bien producidas

mientras que otras se nota que son fotos tipos caseras.

Si bien es cierto en todos sus posts hace referencia a la marca, cabe mencionar que en
el texto del contenido de sus publicaciones no aporta para que de una u otra manera sus
seguidores interactlien con ella y hagan comentarios o preguntas sobre la marca, mas bien le

hacen comentarios sobre su fisico, sobre el programa que ella anima, o lo bien producida que
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esta la foto. El impacto de interacciones sobre la marca es casi nulo en comparacion a los

likes recibidos.

Figura 37 Comentarios de la macro influencer ecuatoriana Karin Barreiro de sus cinco
ultimos posteos sobre la marca deportiva.

karinbarreiro Si no hay comodidad, no hay
salto y si no hay salto,no hay riesgo 002
#lifeforliving #lifebylotto #teamlottoEC
#LottoSport .

@Ilottosport @kaosportcenter

karinbarreiro Dandole un salto al cambio,
hoy retomamos entrenamiento.
#teamlotto #Ecuador @kaosportcenter
@Ilottosport que se note la felicidad JC0O0

karinbarreiro Stay present, stay conscious

Good day

@lottosport #teamlottoec
@kaosportcenter

karinbarreiro No puedo negar que mis dias
son intensos pero se vuelven muy comodos
por que siempre visto @lottosport
#teamlotto @kaosportcenter

karinbarreiro Debo admitir que fueron 3
afios sin compromiso y sin dedicacion al
entrenamiento @pero hoy me siento tan
feliz de cumplir un mes una semana sin
parar de entrenar 230 y empezar a notar los
cambios... VOLVI 02y no se imaginan lo
feliz que me siento y lo bien que me hace..
Me siento libre, me siento viva 002
@lottosport #teamlottoec #lifesforliving
@kaosportcenter

#teamlottoec

Nota. Fuente: Elaboracion propia — Capturas de pantalla realizadas el 5 de junio de 2018 del perfil de
@karinbarreiro, disponible en https://www.instagram.com/karinbarreiro/

Lo que se percibe como usuario o seguidor de la macro influencer Karin Barreiro es
que demuestra afinidad y se nota que esta a gusto con el uso de la marca deportiva Lotto

Sport.

Figura 38 Analisis descriptivo de los cinco ultimos posteos de la macro influencer
ecuatoriana Ma. Teresa Guerrero.

... M"Yd%‘. B

flacaguerrerog Como no amar correr, si me
ha regalado tanto.

Tantas emociones, tantas sensaciones,
tanta felicidad. Como no amarte si eres ese
desahogo, ese plus que le da un toque
especial a mi vida @ @altrarunning
@toscanapastasec @safettiecuador

Nota. Fuente: Elaboracion propia — Capturas de pantalla realizadas el 5 de junio de 2018 del perfil de
@flacaguerrerag, disponible en https://www.instagram.com/flacaguerrerog/

flacaguerrerog Desempolvado mi Rutera
% Cambio el clima, sonrio & y salgo a
rodar é&6% @feltbicycles
@feltbicyclesecuador @ceramicspeed
@safetti #happyFlaca #bikegirl

flacaguerrerog Cuando vengo a Quito lo
primero que hago cuando me levanto, es
salir correr D02 llendndome de glébulos
rojos a 2.800m de altura WA y con mi
Camiseta de mangas @tsx_sportswear ni
frio senti esta maiana ta

flacaguerrerog Hoy me siento mas
@tsx_sportswear que nunca .. Gracias a
todas las mujeres del Ecuador £c que estan
motivando con su ejemplo a muchas, a
tener una via deportiva. con la piel de
#tsxflacaguerrero #Entrenar Nunca es tarde
mis reinas ® 03 @riostore.ec

flacaguerrerog Mis ¢ siempre
acompanéndome al entreno
@feltbicyclesecuador @feltbicycles
@toscanapastasec #CoachPinchi ©
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En los posts de la macro influencer Ma. Teresa Guerrero se puede observar que en sus
publicaciones ella viste de una forma sport o deportiva de diversos colores luciendo siempre
las prendas deportivas de las marcas TSX Sportwear y Altrarunning, y en algunos post
muestra su bicicleta de la marca Feltbicycles. También se aprecia, en algunas fotos, que ella
realiza actividades deportivas en mayor escala porque es una deportista de élite, y a la vez
hace uso de la naturaleza para que se vea un ambiente natural y ecoldgico, por ese motivo es
que sale casi siempre alejada en las tomas para que se pueda visualizar el paisaje. Ademas
cuenta con fotos més profesionales o bien producidas, salvo dos que se notan que son fotos

tipo casera.

Si bien es cierto en todos sus posts hace referencia a la marca, cabe mencionar que en
el texto del contenido de sus publicaciones no aporta para que de una u otra manera sus
seguidores interactden con ella y hagan comentarios o preguntas sobre la marca, mas bien le
hacen comentarios sobre su fisico, sobre sus mascotas, sobre su esposo, o lo bien producida
que esta la foto. EIl impacto de interacciones sobre la marca es casi nulo en comparacién a los

likes recibidos.

Figura 39 Comentarios de la macro influencer ecuatoriana Ma. Teresa Guerrero de sus
cinco ultimos posteos sobre la marca deportiva.

flacaguerrerog Como no amar correr, si me
ha regalado tanto.

Tantas emociones, tantas sensaciones,
tanta felicidad. Como no amarte si eres ese
desahogo, ese plus que le da un toque
especial 3 mi vida @ @altrarunning
@toscanapastasec @safettiecuador

flacaguerrerog Cuando vengo a Quito lo
primero que hago cuando me levanto, es
salir correr 202 llendndome de glébulos
rojos a 2.800m de altura WA y con mi
Camiseta de mangas @tsx_sportswear ni
frio senti esta manana ta

flacaguerrerog Hoy me siento mas
@tsx_sportswear que nunca .. Gracias a
todas las mujeres del Ecuador ec que estan
motivando con su ejemplo 3 muchas, a
tener una via deportiva, con la piel de
#tsxflacaguerrero #Entrenar Nunca es tarde
mis reinas ® 00 @riostore.ec

flacaguerrerog Desempolvado mi Rutera

% Cambio el clima, sonrio & y salgo a flacaguerrerog Mis ¢»* siempre
rodar ésé% @feltbicycles acompanandome al entreno
@feltbicyclesecuador @feltbicycles

@feltbicyclesecuador @ceramicspeed
@toscanapastasec #CoachPinchi ©

@safetti #happyFlaca #bikegirl

Nota. Fuente: Elaboracion propia — Capturas de pantalla realizadas el 5 de junio de 2018 del perfil de
@flacaguerrerag, disponible en https://www.instagram.com/flacaguerrerog/
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Lo que se percibe como usuario o seguidor de la macro influencer Ma. Teresa
Guerrero es que demuestra afinidad y se nota que est a gusto con el uso de las marcas

deportivas TSX Sportwear y Feltbicycles.

Figura 40 Analisis descriptivo de los cinco ultimos posteos de la macro influencer

colombiana Greeicy Rendén.
e ), | . v
v L 3 - y
he. T b '.

greeicyl Me encanta hacer parte de marcas
j #FloatRi . X 5
greeicy1 Estoy feliz con mis #FloatRide de con las que me siento identificada... Gracias greeicyl #bemorehuman #teamreebok greeicyl @reebokcolombia 1

@reebokcolombia qué @ree por hacerme parte de

taasaaan sabrosal Me encanta hacer parte  esta familia y por estos zapatos que me

de esta familia hacen sentir bella - #reebokclassic
#alwaysclassic #freestylehi

Nota. Fuente: Elaboracion propia — Capturas de pantalla realizadas el 5 de junio de 2018 del perfil de
@greeicyl, disponible en https://www.instagram.com/greeicyl/

greeicy! Hoy me veo con mi familia @reebokperu

En los posts de la macro influencer Greeicy Renddn se puede observar que en sus
publicaciones ella viste de una forma sport o deportiva de diferentes disefios y colores
luciendo casi siempre zapatos, abrigo, blusas y licras de la marca Reebok. También se
aprecia, en la mayoria de las fotos, que ella no realiza actividades deportivas, sin embargo
muestra su simpatia y alegria en la mayoria de sus posts. Ademas no cuenta con fotos que se

vean profesionales o bien producidas, mas bien se nota que son fotos tipos caseras.

Si bien es cierto en todos sus posts hace referencia a la marca, cabe mencionar que en
el texto del contenido de sus publicaciones no aporta para que de una u otra manera sus
seguidores interactlen con ella y hagan comentarios o preguntas sobre la marca, mas bien le
hacen comentarios sobre su fisico, sobre su relacion con Mike Bahia o sobre las canciones
que ella interpreta. El impacto de interacciones sobre la marca es casi nulo en comparacion a

los likes recibidos.
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Figura 41 Comentarios de la macro influencer colombiana Greeicy Renddn de sus cinco
ultimos posteos sobre la marca deportiva.

greeicy1 Estoy feliz con mis #FloatRide de

greeicyl @reebokcolombia 1 @reebokcolombia qué comodidad
taaaaaan sabrosa! Me encanta hacer parte greeicyl Me encanta hacer parte de marcas
de esta familia con las que me siento identificada... Gracias

@reebokcolombia por hacerme parte de
esta familia y por estos zapatos que me
hacen sentir bella - #reebokclassic

greeicyl #bemorehuman #teamreebok #alwaysclassic #freestylehi

greeicy1 Hoy me veo con mi familia @reebokperu

Nota. Fuente: Elaboracién propia — Capturas de pantalla realizadas el 5 de junio de 2018 del perfil de
@greeicyl, disponible en https://www.instagram.com/greeicyl/

Lo que se percibe como usuario o seguidor de la macro influencer Greeicy Rendon es

que demuestra afinidad y se nota que esta a gusto con el uso de la marca deportiva Reebok.

Figura 42 Analisis descriptivo de los cinco ultimos posteos del macro influencer espafiol Sadl

e

Craviotto.

4‘\
\

saul_craviotto A punto de terminar una muuuy dura  saul_craviotto oY después de un dia pasado por agua  saul_craviotto Es fundamental llevar un calzado Saul_oraviotto ¢ Sabiss que @ReebokES ha lanzado el
saul_craviotto Tardes de gym i i semana...Nadie dijo q fuera facll & @ @ & & & en #Sevilla i namiento bajo techo,  adecuado para cada ejercicio. Con las #SpeedTR g -
Que hoy se wad siento el agarre con el suelo y como se adapta
#bemorehuman #training #gym #reebok #gijon - perfectamente al pie.
(@reebokes #entrenamiento #training #gym #trx #reebok @vosbokes Fhemorehuman (@ReebokES. #AlwaysTraining

@ e
#bemorehuman @reebokes e e A

aining

Nota. Fuente: Elaboracion propia — Capturas de pantalla realizadas el 5 de junio de 2018 del perfil de
@saul_craviotto, disponible en https://www.instagram.com/saul_craviotto/

En los posts del macro influencer Saul Craviotto se puede observar que en sus
publicaciones él viste de una forma sport o deportiva utilizando colores con tonos verde y
rojo luciendo siempre las camisetas y en algunas ocasiones los zapatos de la marca Reebok.

También se aprecia, en la mayoria de las fotos, que él realiza actividades deportivas en mayor
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escala porque es un deportista de élite, medallista olimpico y pertenece a un departamento de
la policia espafiola. Ademas no cuenta con fotos que se vean profesionales o bien producidas,

mas bien se nota que son fotos tipos caseras.

Si bien es cierto en todos sus posts hace referencia a la marca, cabe mencionar que en
el texto del contenido de sus publicaciones no aporta para que de una u otra manera sus
seguidores interactten con él y hagan comentarios o preguntas sobre la marca, mas bien le
hacen comentarios sobre su fisico, sobre un reality donde él estuvo, y sobre las proximas
competencias del kayak. El impacto de interacciones sobre la marca es casi nulo en

comparacion a los likes recibidos.

Figura 43 Comentarios del macro influencer espafiol Saul Craviotto de sus cinco Gltimos
posteos sobre la marca deportiva.

saul_craviotto A punto de terminar una muuuy dura
saul_craviotto Tardes de gym sl . semana...Nadie dijo q fuera facil & & &

#bemorehuman #training #gym #reebok #gijon

@regbokes #entrenamiento #training #gym #trx #reebok saul_craviotto ;Sabias que @ReebokES ha lanzado el

#bemorehuman @reebokes Body Training Study? Con este test comprenderéis
por qué es tan importante utilizar unas zapatillas
especificamente disefiadas para entrenar como lo

~ " - son las #SpeedTR. jOs animo a probarlo! En Stories
saul_craviotto Y después de un dia pasado poragua - say|_craviotto Es fundamental llevar un calzado  os dejo mi resultado y el link directo ©)
en #Sevilla [, un poco de entrenamiento bajo techo, adecuado para cada ejercicio. Con las #Speed TR #AlwaysTraining
que hoy se agradece © © & siento el agarre con el suelo y cémo se adapta
perfectamente al pie.

@reebokes #bemorehuman = g
(@ReebokES. #AlwaysTraining

(@barcelosevillarenacimiento

Nota. Fuente: Elaboracion propia — Capturas de pantalla realizadas el 5 de junio de 2018 del perfil de
@saul_craviotto, disponible en https://www.instagram.com/saul_craviotto/

Lo que se percibe como usuario o seguidor del macro influencer Saul Craviotto es que

demuestra afinidad y se nota que esta a gusto con el uso de la marca deportiva Reebok.
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Descripcion y comentarios de los posts analizados cualitativamente de los micros
influencers

A partir de todos los datos recogidos se va a realizar un andlisis cualitativo de los post

de los micros influencers

Figura 44 Analisis descriptivo de los cinco ultimos posteos de la micro influencer
ecuatoriana Zayda Molina.

F

zaydafit La mejor motivacion siempre viene
del interior y @reebok es mas que exterior
#nano8 te convierte y te hace cada dia mejor

nas
s zaydafit Es imposible resistirse a la vanidad mostrar
lo comodo que es @reebokclassics «*

#ReebokClassic #BeMoreHuman #zaydamuejerreal

#Bel nan #reebokwomenlatam
#Reebok #ZaydaFit #focus #fashion BeMoreHuman #reebokwomenlata

#zaydafit #focus #zaydamujerreal

Nota. Fuente: Elaboracion propia — Capturas de pantalla realizadas el 5 de junio de 2018 del perfil de
@zaydafit, disponible en https://www.instagram.com/zaydafit/

Observando los posts de la micro influencer Zayda Molina podemos notar que en sus
publicaciones ella viste de una forma sport o deportiva utilizando diversos colores en sus
prendas luciendo siempre los zapatos de la marca Reebok. También se aprecia, en la mayoria
de las fotos, que ella se mantiene bien fisicamente, porque es un deportista de élite y
entrenadora personal. Ademas no cuenta con fotos que se vean profesionales o bien

producidas, mas bien se nota que son fotos tipos caseras.

Si bien es cierto en todos sus posts hace referencia a la marca, cabe mencionar que en
el texto del contenido de sus publicaciones no aporta para que de una u otra manera sus
seguidores interactien con ella y hagan comentarios o preguntas sobre la marca, mas bien le
hacen comentarios sobre su fisico, sobre como hacer para adelgazar, que ejercicios realizar, y
sobre qué tipo de alimento digerir para bajar de peso. El impacto de interacciones sobre la

marca es casi nulo en comparacion a los likes recibidos.
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Figura 45 Comentarios de la micro influencer ecuatoriana Zayda Molina de sus cinco
ultimos posteos sobre la marca deportiva.

zaydafit La pregunta no es quién me lova a
permitir, sino quién va a detenerme #nano8
@reebok #¥BeMoreHuman
#reebokwomenlatam #ZaydaFit #focus #life
#vivir #run #focus #womenpower #be
#fitness #me #workout #training #body #me
#motivacion #fitness #me #workoutday

zaydafit Es imposible resistirse a la vanidad mostrar
lo comodo que es @reebokclassics ¢*

#ReebokClassic #BeMoreHuman #zaydamuejerreal
#Reebok #ZaydaFit #focus #fashion

zaydafit No te limites a ti mismo. Muchas personas
se limitan a lo que piensan que pueden hacer. Puedes
ir tan lejos como tu mente te permita. Puedes
conseguir lo que creas, recuérdalo #ZaydaFit

#reebok #BeMoreHuman #reebokwomenlatam
#reeboklatam #focus #womenpower #life #vivir

zaydafit La mejor motivacién siempre viene
del interior y @reebok es mas que exterior
#nano8 te convierte y te hace cada dia mejor
#BeMoreHuman #reebokwomenlatam
#zaydafit #focus #zaydamujerreal

zaydafit Cuando llega lo NUEVO a @reebok
se detiene todo , pero TODOOO por que no
me lo puedo perder #yosoyreebok y tu?
Cambiate de marca !!&* #marcaladiferencia
#zaydamuejerreal #loveu #mimundo
#zaydafit #BeMoreHuman
#reebokwomenlatam #reebok

Nota. Fuente: Elaboracion propia — Capturas de pantalla realizadas el 5 de junio de 2018 del perfil de
@zaydafit, disponible en https://www.instagram.com/zaydafit/

Lo que se percibe como usuario o seguidor de la micro influencer Zayda Molina es

que demuestra afinidad y se nota que esta a gusto con el uso de la marca deportiva Reebok.

Figura 46 Analisis descriptivo de los cinco ultimos posteos del micro influencer ecuatoriano
Armando Matute.

trimatute Rica ruta * £ en el dia internacional
de la bicicleta. Usando mi bici y la piel de
@feltbicyclesecuador @feltbicycles se
aproxima la primera batalla del 2018 £ 4 2
. = entrenamientos y competencias.

# I O @vivitriathi
internationalbikeday O @vivitriathleta @fettbicyclesecuador

trimatute Mi @feltbicyclesecuador es una bici
muy aerodindmica, una bici perfecta para

competir carreras de ciclismo y de triation.. es
répida y comoda para disfrutar aun mas de los

#LoMejorDeLoMejor #feltar @feltbicycles

trimatute Enjoying my AR1
#LoMejorDeLoMejor #TeamFelt @feltbicycles

@feltbicyclesecuador
fuertes.

] i
@feltbicyclesecuador y @cubabike con algunos
trabajos ahi por Limonc
600 metros con 2600 metros de trabajo principal!
mucho viento en contra y subidas

E
Dura ruta con

lespués de nadar =, (4 %

ntrenando

fuerte para |

Nota. Fuente: Elaboracion propia — Capturas de pantalla realizadas el 5 de junio de 2018 del perfil de
@trimatute, disponible en https://www.instagram.com/trimatute/

El micro influencer Armando Matute dentro de sus posts se puede visualizar que en

sus publicaciones él viste de una forma sport o deportiva con su traje tradicional para

competencias y siempre lleva consigo una bicicleta de la marca Felt Bicycles Ecuador.

También se aprecia, en algunas fotos, que el realiza actividades deportivas en mayor escala
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porque es una deportista de élite, y en algunas ocasiones hace uso de la naturaleza para que se
vea mejor sus posts. Ademas no cuenta con fotos que se vean profesionales o bien

producidas, méas bien se nota que son fotos tipos caseras.

Si bien es cierto en todos sus posts hace referencia a la marca, cabe mencionar que en
el texto del contenido de sus publicaciones no aporta para que de una u otra manera sus
seguidores interactlen con él y hagan méas comentarios o preguntas sobre la marca, més bien
le hacen comentarios sobre su fisico, y sobre las competencias y como les fue en ellas. El

impacto de interacciones sobre la marca es casi nulo en comparacion a los likes recibidos.

Figura 47 Comentarios del micro influencer ecuatoriano Armando Matute de sus cinco
Gltimos posteos sobre la marca deportiva.

trimatute Rica ruta ? Z en el dia internacional trimatute Mi @feltbicyclesecuador es una bici
de la bicicleta. Usando mi bici y la piel de muy aerodindmica, una bici perfecta para
@feltbicyclesecuador @feltbicycles se competir carreras de ciclismo y de triation.. es

rapida y comoda para disfrutar aun mas de los
entrenamientos y competencias..
#LoMejorDelLoMejor #feltar @feltbicycles

aproxima la primera batalla del 2018 £ 2 £
n 2 trimatute Dicen por ahi que la paciencia es un arbol

#internationalbikeday O @vivitriathleta @feltbicyclesecuador de rgices amargas pero de fru?o.s dulces y me ha
servido mucho para poder recibir esta belleza.
Le agradezco en primer lugar a Dios y especialmente
trimatute 85kms de bicillll con mi a @feltbicyclesecuador @feltbicycles y a @cubabike
@feltbicyclesecuador y @cubabike con algunos por mi nueva compaiiera de entrenamientos. Y ahora
trimatute Enjoying my AR1 trabajos ahi por Limoncito, después de nadar =, & % mas motivado por todo. [+ @
#LoMejorDeLoMejor #TeamFelt @feltbicycles 5600 metros con 2600 metros de trabajo principal!
@feltbicyclesecuador Dura ruta con mucho viento en contra y subidas

fuertes. No bajamos cargas, seguimos entrenando
fuerte para las carreras mas importantes!

Nota. Fuente: Elaboracion propia — Capturas de pantalla realizadas el 5 de junio de 2018 del perfil de
@trimatute, disponible en https://www.instagram.com/trimatute/

Lo que se percibe como usuario o seguidor del micro influencer Armando Matute es
que demuestra afinidad y se nota que estéa a gusto con el uso de la marca deportiva Felt

Bicycles Ecuador.
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Figura 48 Analisis descriptivo de los cinco ultimos posteos del micro influencer colombiano
Robinson Zapata.

rufay12 I'm ready to catch all the balls with
my Elite Hunter MD... Thanks rufay12 The new model, & thanks #umbrocolombie
00 @umbrocolombia #elitesportcolombia

rufay12 Soccer time <& @elitesport_colombia  rufay12 My sponsor «& @umbrocolombia rufay12 Que esperas, 2x1 tiendas umbro &
(@umbrocolombia

Nota. Fuente: Elaboracion propia — Capturas de pantalla realizadas el 5 de junio de 2018 del perfil de
@rufay12, disponible en https://www.instagram.com/rufay12/

En los posts del micro influencer Robinson Zapata se puede observar que en sus
publicaciones el viste de una forma sport o deportiva combinando los colores negro y rojo
gue son representativos a la marca que él postea y en sus prendas luce casi siempre los
zapatos, camisetas y pantalonetas de la marca deportiva Umbro, adicionalmente utiliza en
uno de sus post los guantes de la marca Elite Sport. Siendo un deportista profesional se puede
apreciar, en algunas fotos, que él no realiza ninguna actividad deportiva, méas bien sale
tranquilo y posando para la foto. Ademas no cuenta con fotos que se vean profesionales o

bien producidas, mas bien se nota que son fotos tipos caseras.

Si bien es cierto en todos sus posts hace referencia a la marca, cabe mencionar que en
el texto del contenido de sus publicaciones no aporta para que de una u otra manera sus
seguidores interactien con él y hagan méas comentarios o preguntas sobre la marca, mas bien
le hacen comentarios sobre su fisico o sobre como le fue en el partido de turno, porque es un
arquero profesional de la liga colombiana de futbol. El impacto de interacciones sobre la

marca es casi nulo en comparacion a los likes recibidos.
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Figura 49 Comentarios del micro influencer colombiano Robinson Zapata de sus cinco
ultimos posteos sobre la marca deportiva.

rufay12 I'm ready to catch all the balls with
my Elite Hunter MD... Thanks
#elitesportcolombia

rufay12 Que esperas, 2x1 tiendas umbro &
00 @umbrocolombia

rufay12 Soccer time s @elitesport_colombia

P m———— rufay12 My sponsor v&: @umbrocolombia

rufay12 The new model, ## thanks #umbrocolombia

Nota. Fuente: Elaboracion propia — Capturas de pantalla realizadas el 5 de junio de 2018 del perfil de
@rufayl12, disponible en https://www.instagram.com/rufay12/

Lo que se percibe como usuario o seguidor del micro influencer Robinson Zapata es
que demuestra afinidad y se nota que esté a gusto con el uso de las marcas deportivas Umbro

y Elite Sport.

Figura 50 Analisis descriptivo de los cinco ultimos posteos de la micro influencer espafiola
Maria Pujol Pérez.

trimariapujol Cuando hay molestias, una pronta
retirada es una victoria asegurada,

A recuperarse y seguir <. i

Gracias por estar ahi !l @challengesalou
@fujibikes

. i trimari; | M tas tant d e
trimariapujol Cuesta madrugar, jibuenos dias!! "fm" apujol Me ?."’5 s tanto que no puedo mirarte. Hard day B &

Ya recuperada, a por la siguiente i
i @foto_tri
@fujibikes

@ @antonioojedafotografo ;Como es vuestro dia
ChICE@S? = o o o o e
@fujibikes

@speedsix_wheels
(@crownsnutrition
@essax_saddle

Nota. Fuente: Elaboracion propia — Capturas de pantalla realizadas el 5 de junio de 2018 del perfil de
@trimariapujol, disponible en https://www.instagram.com/trimariapujol/

Se puede visualizar en los posts de la micro influencer espafiola Maria Pujol Pérez que
en sus publicaciones ella viste con ropa deportiva y en algunos casos con su traje tradicional

para competencias y siempre lleva consigo su bicicleta de la marca Fujibikes.
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También se observa, en algunas fotos, que ella realiza actividades deportivas en
mayor escala porque es una triatleta profesional. Ademas cuenta con una foto profesional o

bien producida, y las otras fotos son tipos caseras.

Si bien es cierto en todos sus posts hace referencia a la marca, cabe mencionar que en
el texto del contenido de sus publicaciones no aporta para que de una u otra manera sus
seguidores interactuen con ella y hagan mas comentarios o preguntas sobre la marca, mas
bien le hacen comentarios sobre su fisico, y sobre sus competencias. EI impacto de

interacciones sobre la marca es casi hulo en comparacion a los likes recibidos.

Figura 51 Comentarios de la micro influencer espafiola Maria Pujol Pérez de sus cinco
Gltimos posteos sobre la marca deportiva.

trimariapujol Cuando hay molestias, una pronta trimariapujol Me gustas tanto que no puedo mirarte
retirada es una victoria asegurada. is @ @fujibikes @ @antonioojedafotografo
- recluperarse y sengnr i @speeds:x_vs{heels trimariapujol Os presento a Panteral! Mi
Gracias por estar ahi !! @challengesalou @crownsnutrition 5
@fujibikes @essax_saddle nueva companer.a para este 2‘0‘18.
Muy feliz por unirme a la familia
@fujibikespain @fujibikes
El modelo Norcom one.1 es mi nueva
bicicleta para esta temporada.
trimariapujol Cuesta madrugar, jjbuenos dias!! trimariapujol Hard day £ 1 Poco a poco estamos conociéndonos &
Ya recuperada, a por la siguiente il @ @antonioojedafotografo ;Cémo es vuestro dia Fotografo @antonioojedafotografo
@ @foto_tri ChIC@S? = e s s s s s s
@fujibikes @fujibikes

Nota. Fuente: Elaboracion propia — Capturas de pantalla realizadas el 5 de junio de 2018 del perfil de
@trimariapujol, disponible en https://www.instagram.com/trimariapujol/

Lo que se percibe como usuario o seguidor de la micro influencer Maria Pujol Pérez
es que demuestra afinidad y se nota que esta a gusto con el uso de la marca deportiva

Fujibikes.
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5. Discusion de resultados

En base a los datos obtenidos cabe destacar la importancia que tiene la figura del
micro y macro influencer en el contexto de la publicidad digital, siendo ellos piezas claves
para las empresas o marcas deportivas al momento de realizar un post publicitario en la red
social Instagram, y de esa manera poder llegar a sus seguidores o consumidores de una forma
mas rapida y amigable, aprovechandose de su empatia y carisma. Los consumidores o
seguidores se han vuelto més exigentes e inteligentes al momento de ver una publicidad
digital, ya que se han insensibilizado ante los estimulos de una publicidad tradicional porque
no tienen participacion o interaccion dentro de ella, mientras que en las redes sociales, si. Y
se les hace mucho mas comodo interactuar con el micro o macro influencer sobre la marca
deportiva porque Instagram es una red social poderosa y facil de manejar por lo que Billielou
2013 nos indica, que se puede enviar mensajes de una manera instantanea y puede ayudar a
comunicar de una forma visual los valores de la marca, y eso hace que el feedback sea
inmediato. Si bien es cierto que las redes sociales, especialmente Instagram, tienen sus
ventajas al momento de querer comunicarse con sus clientes o seguidores, ya que para Adan
2016, les permite llegar a un gran nimero de personas porque es un medio de comunicacion
donde mas publico atrae, ya sea por su facil accesibilidad y econémica de compartir
informacion sobre sus productos o servicios. Pero por otra parte, encontramos una desventaja
para las empresas o marcas deportivas, que es el hecho de que los seguidores o clientes se
puedan comunicar entre si, ya que un mal comentario dentro de esta red social por una mala
experiencia de un cliente o seguidor sobre la marca deportiva puede llegar a miles de
personas en cuestion de minutos. Por eso se debe considerar dentro de cualquier estrategia de

marketing el control sobre los mensajes de sus seguidores dentro de los posts publicitarios.
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Como primer punto para esta investigacion se tuvo como proposito identificar a los
macro y micro influencers, y la forma mas idénea y rapida de identificarlos en la actualidad
es por medios de sus seguidores, ya que las mayorias de las marcas se fijan en ello y no en el
engagement que tienen los macro y micro influencers, por lo tanto, se tomé como referencia
lo dicho por Uccello 2018, que los micro influencers estan dentro del rango de 1.000 a 50.000
seguidores y que los macro influencers superan los 100 mil seguidores. Por esta razén se
Ileg6 a la seleccion de cuatro micro influencers (dos ecuatorianos, un colombiano y una
espafola) y cuatro macro influencers (dos ecuatorianas, una colombiana y un espafiol) que
cumplan esa categorizacion, para luego poder evidenciar que tienen una actividad regular de
posteos de minimo una vez al mes sobre las marcas deportivas, ya que las empresas buscan
acaparar el mundo digital con la ayuda de ellos. Si bien es cierto que los macro y micro
influencers escogidos para esta investigacion no nacieron dentro de Instagram, ya que ellos
se dieron a conocer por los medios tradicionales de comunicacion, y de ahi migraron a esta
red social. Esto hace que su engagement no sea alto en comparacion con los influencers
nacidos en Instagram, que se han venido ganando su espacio dentro del mundo digital para lo
cual Bonoga 2016, considera que ellos surgen desde el mayor de los anonimatos, sin ningun
tipo de apoyo de los medios de comunicacion tradicionales y en base a su estilo de vida 'y
empatia se han ganado a todos sus seguidores, y eso hace que su engagement sea mas alto
porque la forma de postear e interactuar con sus seguidores es distinta a los que no nacieron
dentro de esta red social. Segun Montells 2018, todo eso se visualiza dentro de esta
investigacion, porque no se basa en la cantidad de seguidores que tengas como influencer,
sino al compromiso, interes e interaccion que tengan tus seguidores en relacion al contenido
de tu posteo. Si observamos en la parte de los ejemplos de engagement sobre los influencers
no famosos, queda claro que ellos tienen mayor y mejor afinidad con sus seguidores, debido a

que ellos tienen un poco mas claro el panorama al momento de realizar algin post para luego
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interactuar con sus seguidores. Pero para las marcas, en algunos casos, les interesa la cantidad
de seguidores y no el engagement que tengan los influencers al momento de tomar la decision

de contratarlos.

Podemos evidenciar dentro del segundo objetivo especifico que dentro de los cinco
ultimos posteos de los macro y micro influencers al momento de realizar el contenido de sus
posts publicitarios carece de preparacion o eficiente manejo técnico al elaborar una campafa
publicitaria sobre las marcas deportivas dentro de Instagram. Considerando que la empresa o
marca deportiva no participa del contenido de las mismas. En términos generales tanto los
macro como los micro influencers no pasan el 10% de likes sobre la cantidad de seguidores
que tienen y si observamos los comentarios sobre la marca deportiva, podemos llegar a la
conclusion que efectivamente al no haber nacido dentro de esta red social mas la no
preparacion o manejo técnico, no tienen la experiencia suficiente para poder de una u otra
manera mejorar su engagement, porque a la larga, ese va hacer el factor que va a predominar

al momento de tomar una decision por parte de las empresas 0 marcas.

También se puede visualizar dentro de las categorizaciones donde encontramos el
tercer objetivo especifico, es que los macro y micro influencers no realizan videos dentro de
sus posteos sobre las marcas deportivas, y eso es una forma de poder interactuar con sus
seguidores y conseguir de una u otra manera un mejor engagement, por tal motivo Nufiez
2017 nos indica que una de las métricas para medir el engagement en Instagram son los
videos (visualizaciones, me gusta y comentarios) ya que eso cuenta al momento de realizar la
férmula para medir el ratio de engagement dentro de Instagram. Ademas, hay que considerar
también la calidad y profesionalismo de las fotos, cosa que la mayoria de los micro y macro
influencers dentro de esta investigacion no lo ven necesario, pero son muy importantes al

momento de las interacciones con sus seguidores, porque si la foto no llega a las exigencias o
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expectativas que hoy en dia tienen cada uno de los seguidores, no se conseguira las
interacciones requeridas tanto de la marca como del influencer, por eso hay que tener mucho
cuidado al momento de tomar la foto desde Instagram ya que Aguilar 2017 considera que la
pérdida de calidad es notoria y recomienda hacerlo desde la aplicacion nativa de la cAmara
para que se vea un trabajo bien elaborado. De esta manera, los macro y micro influencers
deberan utilizar todas las métricas para poder interactuar mejor con sus seguidores y eso los

Ilevara a obtener un mayor engagement con ellos.

Para culminar con nuestro ultimo objetivo, podemos decir que para la mayoria de los
macro y micro influencers tienen un patron de coincidencia al usar la marca deportiva dentro
de sus post publicitarios, dando a notar a sus seguidores la importancia de usar la marca
dentro de sus actividades diarias como tema de moda sin necesidad de practicar algin
deporte. También podemos observar dentro de la investigacion que el 70% de los macro y
micro influencers no involucran a la naturaleza para que sea parte de sus posteos publicitarios
con la marca deportiva. Considerando que el patrdn de coincidencia de ellos no es tan

importante utilizar de fondo a la naturaleza dentro de sus posts publicitarios.

Es importante ir analizando todo lo expuesto para que de esa manera se puedan
corregir algunos errores al momento de postear una publicidad sobre marcas deportivas, y
tomar en cuenta todas las alternativas validas para beneficio de todos, ya que con eso se

podra llegar al objetivo propuesto por las empresas o marcas deportivas.
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6. Conclusiones

Finalizada la investigacion y habiendo hecho una exhaustiva radiografia sobre los
contenidos e interacciones de los posts publicitarios sobre las marcas deportivas delos micro

y macro influencers, se pudo llegar a las siguientes conclusiones:

La red social Instagram ha sido disefiada especificamente para el uso en dispositivos
moviles, y se les hace mucho més facil tanto a los macro y micro influencers como a sus
seguidores en el momento de interactuar sobre algin post publicitario, ya que gracias a ellos,
existe un gran conocimiento de marcas deportivas por parte de los seguidores, ya que de una
u otra manera influyen de forma directa y masiva. Instagram hace que su entorno y

asimilacion de su contenido sea mas sencilla y directa, ya que es una red social visual.

En el caso de los macro y micro influencers, la mayoria de los comentarios de sus
seguidores no mencionan a la marca deportiva como tal, sino que se enfocan en la figura del
influencer y por tanto no responden a las gestiones de marketing empresarial con objetivo de
venta. Esto sucede porque los contenidos que generan los macro y micro influencers no son
los adecuados, no aportan o no incitan a que sus seguidores les pregunten sobre la marca

deportiva que esta dentro de ese post.

En la suma total de engagement sale a relucir que los micro influencers con 14.07%
tienen mayor porcentaje que los macro influencers que tienen 13.57%. Esto nos lleva a la
conclusion de que no porque tengas mayor cantidad de seguidores obtendras mayor
engagement. Cabe destacar que para una marca o empresa que desee realizar algun tipo de
campana publicitaria dentro de Instagram, no solo debe preocuparle cuantos usuarios tiene,
sino mas bien a cuantos puede llegar, y cudl va hacer la forma o estructura del contenido al

momento de postearlo, ya que todo eso influye en el momento de tener un mejor engagement.
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Dentro de los 40 posteos de los macro y micro influencers, cuenta con un 98% de
coincidencia por parte de ellos al momento de subir sus posts con las marcas deportivas. Esto
quiere decir que para ellos es muy importante subir la publicidad junto a la marca deportiva.
Lo que no les favorece al momento de las interacciones es que el 80% de los micro y macro
influencers postean la foto acompafiado con mensaje de texto con contenido informativo, si
bien es cierto mencionan a la marca pero no hay un enganche o contenido comercial para que

haga un mayor efecto en sus seguidores al momento de comentar sobre el post publicitario.

También se puede observar que el 65% de los post de los micro y macro influencers
no son fotos profesionales, pero eso no quiere decir que las otras fotos estén mal tomadas o
salgan pixeleadas, més bien deben tener cuidado al momento de postear para que se note una

buena calidad en todos sus posts publicitarios.

En conclusién, los posts publicitarios que generan los macro y micro influencers
digitales reproducen la figura del tradicional prescriptor en publicidad, cada vez son mas las
marcas que utilizan a estos influencers dentro de sus campafas de marketing es por eso que

nos encontramos ante los cambios producidos por la actual revolucién tecnoldgica.
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7. Recomendaciones

Para futuras investigaciones se recomienda lo siguiente:

Investigar si las marcas deportivas tienen incidencia o no dentro de los contenidos
posteados por los macro y micro influencers. Porque en esta investigacion se pudo constatar
que el contenido que postean los influencers no favorece a las marcas, ya que no hay una
interaccion de comentarios interesados por parte de sus seguidores con respecto a las marcas

deportivas.

Investigar, qué es mas importante para la marca deportiva al momento de contratar a
un influencer, si la cantidad de seguidores o el engagement que tienen cada uno de ellos. Eso

nos va a llevar a tener méas claro el panorama al momento de dar un criterio al respecto.

Investigar como poder categorizar a los influencers, sea ésta por la cantidad de
seguidores o por el engagement que tienen. Sin embargo, consideramos que esta
investigacién contribuy6 para aumentar el conocimiento acerca de los micro y macro
influencers y de los contenidos de los posteos sobre las marcas deportivas dentro de
Instagram y que esta tesis pueda llevar a desarrollar futuras investigaciones sobre los micro y
macro influencers, el manejo de los contenidos de los posts y que tan importante es el

engagement de los influencers para las marcas deportivas.

Para que las marcas deportivas con ayuda de los micro y macro influencers tengan un
mejor control y asi poder utilizar eficientemente esta plataforma llamada Instagram, primero,
hay que conocer los gustos, preferencias y motivaciones que tienen los seguidores de esta red
social antes de postear cualquier tipo de publicidad. Saber el nivel de agrado de la publicidad
en Instagram junto con sus opiniones de como deben ser los avisos publicitarios en esta

plataforma son de suma importancia para las marcas deportivas para realizar futuras
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campafias de promocion exitosas a través de esta red social. Para tener un mayor
conocimiento de Instagram y poder utilizarla de mejor manera para realizar actividades de

marketing se responderan las preguntas de investigacion planteadas anteriormente.
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