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Resumen Ejecutivo
El impacto de los micro influencers en el marketing emocional

En este trabajo se analizo el impacto del marketing con microinfluenciadores y su
relacion con la emocionalidad en sus contenidos como estrategia para mejorar y fortalecer
la relacion entre la marca y la audiencia. A partir de este estudio de caso basado en la
informacion de las redes sociales del microinfluenciador y en informacion proporcionada
por el area de marketing de Chevignon Colombia, ademas se aplic6 una metodologia mixta
en la que se uso6 el analisis cuantitativo de las métricas, es decir, alcance, visualizaciones,
interacciones y ventas atribuidas, mientras que en el analisis cualitativo del contenido

emocional se tuvo en cuenta la narrativa, el lenguaje corporal y la percepcion del publico.

También se disefid un customer journey para identificar el proceso que hacen los
microinfluenciadores y como influye la emocionalidad en cada fase del proceso de decision
del consumidor, en el que estan las etapas de descubrimiento, interés, evaluacion, accion y

fidelizacion.

Al implementar la estrategia, dentro de los resultados encontrados hay un aumento en el
alcance organico, en el engagement y en las ventas con un estimado de $32.000.000 COP

(treinta y dos millones de pesos colombianos) en un periodo de cinco meses.

A esto se suma que detecto que los contenidos que tenian mejor y mayor
engagement son los que tienen un lenguaje sencillo, natural, cotidiano, en contextos muy

reales. Otros contenidos que tuvieron buenos resultados son en los que se muestran los
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outfits para eventos como reuniones con amigos, familiares, esos que suelen ser el diario
vivir de los consumidores, lo que permitié generar una conexion emocional directa, que

finalmente contribuye en el proceso de compra.

Finalmente, las emociones, la narracion de historias desde la naturalidad de marca y
creador de contenido, construyen relaciones significativas con las audiencias. Ademas, se
evidencia la implementacion de estrategias basadas en prueba y error, con un
acompanamiento continuo a los creadores de contenido, con el fin de identificar, segun las
métricas y datos, lo que funciona o no, para ir ajustando, asi lograr consolidar la campana
exitosamente. Con este estudio de caso se aporta al marketing emocional y los

microinfluenciadores como herramientas efectivas para la conectar con los consumidores.

Palabras clave

Marketing emocional, microinfluenciadores, storytelling, autenticidad de marca,
narrativa digital
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Abstract
Title of Project

This study analyzed the impact of micro-influencer marketing and its relationship to
emotional content as a strategy to improve and strengthen the relationship between the
brand and the audience. Based on this case study, which used information from the micro-
influencer's social media and data provided by the marketing department of Chevignon
Colombia, a mixed-methods approach was applied. This involved quantitative analysis of
metrics such as reach, views, interactions, and attributed sales, while qualitative analysis of

emotional content considered narrative, body language, and audience perception.

A customer journey map was also designed to identify the process micro-influencers
follow and how emotional content influences each stage of the consumer decision-making

process, including discovery, interest, evaluation, action, and loyalty.

The results of implementing the strategy included an increase in organic reach,

engagement, and sales, with an estimated $32.000.000 in growth over a five-month period.

In addition, I've noticed that the content with the best and highest engagement is that
which uses simple, natural, everyday language in very real-life contexts. Other content that
performed well showcases outfits for events like gatherings with friends and family—the
kind of everyday experiences consumers typically have. This fostered a direct emotional

connection, ultimately contributing to the purchasing process.
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Finally, emotions and storytelling that reflects the brand's and content creator's
authenticity build meaningful relationships with audiences. Furthermore, the
implementation of trial-and-error strategies, with continuous support for content creators, is
evident. This support aims to identify, based on metrics and data, what works and what
doesn't, allowing for adjustments to be made and ultimately leading to the campaign's
success. This case study contributes to the understanding of emotional marketing and

micro-influencers as effective tools for connecting with consumers.

Keywords

Emotional marketing, micro-influencers, storytelling, brand authenticity, digital narrative
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Introduccion
En los tltimos afios se ha evidenciado un crecimiento significativo del marketing de
influencia, el cual ha incidido de manera directa en las decisiones y procesos de compra de
los consumidores, influenciados no solo por su entorno cercano, sino también por creadores
de contenido en plataformas digitales (Marchan-Sanz, 2024). En este contexto, han surgido
nuevas figuras de referencia, como los influencers, quienes cuentan con una alta capacidad

de impactar percepciones y comportamientos en el entorno de las redes sociales.

La relevancia de este estudio radica en analizar la relacion entre influencers, marcas
y consumidores, con el fin de comprender como es percibida esta interaccion por parte de
las audiencias. En este sentido, se busca aportar a la comprension del marketing de
influencia desde la perspectiva del consumidor, evaluando tanto la relacion entre marca e

influencer como el impacto generado en sus comunidades digitales.

En cuanto a la evolucion de estas estrategias, Instagram, entre 2014 y 2016, se
consolidé como una de las plataformas centrales para la implementacion de estrategias de
marketing de influencia, facilitando la colaboracion entre marcas y creadores de contenido
(Commission Factory, 2023). Durante este periodo, aproximadamente el 40% de los
consumidores afirmaban haber realizado compras motivadas por contenidos vistos en redes
sociales. Asimismo, para el afio 2023, Colombia se posicion6 como el segundo pais de
América Latina con mayor inversion en marketing de influencia, alcanzando un 21% del

total regional (Vargas, 2024).
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Como antecedente historico del marketing de influencia, se puede mencionar el caso
del empresario inglés Josiah Wedgwood, quien en el siglo XVIII promovi6 su vajilla de
porcelana a partir del respaldo de la realeza britanica. Este tipo de validacion social
permitid posicionar su marca como simbolo de estatus y calidad, lo que evidencia que la
influencia en las decisiones de consumo no es un fendmeno reciente, sino que ha

evolucionado con los medios y contextos de cada época.

Ahora bien, en el contexto latinoamericano, la inversion en publicidad digital
experimentd un crecimiento significativo entre 2020 y 2023. Segtn Statista (2024), esta
pas6 de 7.920 millones de dolares a 34.700 millones de ddlares, lo que representa un
aumento del 338%, evidenciando una mayor adopcion de estrategias digitales por parte de

las empresas en la region.

Asimismo, se estim6 que para el afio 2024 la inversion en marketing de influencia
alcanzaria aproximadamente los 35 mil millones de dolares a nivel global, lo que representa
un crecimiento del 13,6% frente a 2023, cuando el mercado registr6é un valor cercano a los

30.810 millones de dodlares.

De acuerdo con Digital Marketing Institute (2023), las empresas reciben en
promedio 5,78 ddlares por cada ddlar invertido en estrategias de marketing de influencia, lo
que evidencia su alta rentabilidad frente a otros medios digitales. De igual manera, un
informe de Influencer Marketing Hub (2023) sefiala que el 90% de los profesionales del

marketing consideran que esta estrategia es efectiva, mientras que el 67% afirma que los
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clientes obtenidos a través de este canal presentan mayor calidad en comparacién con otros

medios.

En este contexto, los consumidores valoran cada vez més la autenticidad y las
conexiones significativas, lo que ha llevado a que los microinfluenciadores se posicionen
como actores clave dentro del marketing digital. Su cercania con las audiencias y su
capacidad de generar interaccidon genuina los convierte en un canal estratégico para las
marcas. Por esta razon, el presente estudio de caso analiza como los microinfluencers
influyen emocionalmente en la percepcion de marca y en la experiencia del consumidor, a

partir de estrategias de marketing emocional.
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Objetivo general
Analizar el impacto del marketing emocional implementado a través de
microinfluenciadores en la construccion de vinculos con los consumidores y su incidencia
en métricas de desempefio digital y conversion en una campaia del sector de la moda en

Colombia.

Objetivos especificos

1. Identificar las emociones predominantes en los contenidos generados por
microinfluenciadores durante la campafia analizada.

2. Analizar la relacion entre el contenido emocional y los niveles de engagement en
plataformas digitales.

3. Evaluar el impacto de la estrategia en términos de alcance, interaccion y conversion
en ventas.

4. Examinar el papel del customer journey en la experiencia del consumidor dentro de
la estrategia de marketing emocional.

5. Proponer un modelo o lineamientos estratégicos basados en marketing emocional con

microinfluencers aplicables a otras marcas del sector.
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Revision Tedrica y/o Antecedentes de la Investigacion a Realizar
Para el desarrollo del presente estudio de caso, orientado a identificar cémo los
influencers generan una conexioén emocional con sus audiencias y el impacto de estas
estrategias en la experiencia digital del consumidor, resulta necesario revisar los principales
enfoques tedricos y evidencias empiricas que explican la relacion entre la influencia digital,
el comportamiento del consumidor y la construccidon de vinculos emocionales con las

marcas.

En este sentido, se abordaran conceptos relacionados con la evolucion del marketing
de influencia, los fundamentos del marketing emocional y su articulacion con los entornos

digitales.

A partir de este analisis, se busca establecer los pilares tedricos que permitan
comprender el fenomeno objeto de estudio y orientar la identificacion de estrategias

efectivas en el marco del presente estudio de caso.

Evolucion del marketing de influencia

El marketing de influencia aparece en la evolucion del modelo clasico de
comunicacion de dos pasos que mencionan Katz y Lazarsfeld (1944), quienes en su
momento plantearon el término de “lideres de opinion”, que ejercian el papel de
mediadores entre medios y publico. Es de recordar que marketing de influencia (influencer

marketing) surge como una evolucion de enfoques clasicos de persuasion y comunicacion.
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De acuerdo con esto y la llegada de la tecnologia como herramienta de
comunicacion y con esta el auge de las redes sociales, aparecen los influencers digitales,
que se han vuelto intermediadores entre los usuarios y las marcas, que al generar contenido
autentico e interaccion en tiempo real con las audiencias, logran una evolucion al marketing
de influencia hasta convertirse en un componente esencial del marketing digital moderno,

integrando estrategias de contenido, relaciones publicas y publicidad (Basir, 2025).

Ahmad, Riegger y Bock (2024) explican que:

Los influencers aparecieron por primera vez a principios de la década de 2000 y, desde
entonces, han pasado de ser un pasatiempo casero a una lucrativa carrera a tiempo
completo. El marketing de influencers se ha vuelto tan atractivo que, con el crecimiento de
la industria, cada vez hay mds usuarios de redes sociales que aspiran a convertirse en
influencers. Los influencers ahora estan capitalizando su popularidad y visibilidad para
impulsar su carrera en los principales medios de comunicacion, como la industria del cine

y la television (p. 2)

Por lo tanto, desde su origen cléasico hasta su version digital actual, el marketing de
influencia ha ido integrando nuevas dimensiones conceptuales: credibilidad, congruencia,

autenticidad, intimidad con la audiencia, entre otras.

Es de destacar que, el marketing de influencia se ha consolidado como un campo

relevante de estudio dentro del marketing digital, debido a su capacidad para incidir en las



19

decisiones de consumo a partir de la credibilidad y cercania que los creadores de contenido

establecen con sus audiencias.

De acuerdo con Freberg et al. (2011), los influencers son percibidos como lideres de
opinidn en entornos digitales, lo que les permite afectar percepciones, actitudes y
comportamientos de compra. En esta misma linea, De Veirman, Cauberghe y Hudders
(2017) destacan que la efectividad del marketing de influencia esta directamente

relacionada con la autenticidad percibida y la relacion entre el influencer y su comunidad.

Por su parte, Lou y Yuan (2019) sefalan que el contenido generado por influencers
tiene un impacto significativo en la confianza del consumidor y en su intencion de compra,

especialmente cuando se percibe como genuino y alineado con los valores de la audiencia.

En este contexto, el marketing de influencia no solo se posiciona como una
herramienta estratégica, sino también como un objeto de estudio pertinente para analizar
dindmicas de comunicacion, construccion de marca y comportamiento del consumidor en

entornos digitales contemporaneos.

Influencer
Autores como Freberg (2011) explican que los influencers de las redes sociales
funcionan como patrocinadores externos que ayudan a ejercer y moldear las actitudes de

la audiencia a través de las diversas plataformas digitales que existen actualmente. Esta
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definicion resalta su papel como intermediarios entre las marcas y los consumidores,

capaces de generar confianza y credibilidad mediante la creacién de contenido.

Por su parte, Abidin (2016) considera que los influencers representan una nueva
forma de microcelebridad, caracterizada por la exposicion constante de aspectos de la vida
cotidiana, incluso los mas triviales y mundanos. A través de esta narrativa personal y
cercana, los influencers logran conectar emocionalmente con su audiencia y moldear su
opinidn publica, convirtiendo su imagen en una herramienta de influencia cultural y de

mercado.

Marketing emocional y marketing de influencia como campo de estudio

En este trabajo, uno de los conceptos que cobra mayor relevancia es el marketing
emocional, el cual ha venido tomando fuerza en las campanas y estrategias de
comunicacion y branding, debido a su influencia en la toma de decisiones de los
consumidores. Este enfoque no se basa inicamente en variables racionales o funcionales,

sino que integra factores afectivos, simbolicos y experienciales.

En este sentido, Philip Kotler y Kevin Lane Keller (2021) sostienen que el
comportamiento del consumidor es el resultado de una combinacion de procesos cognitivos
y emocionales que se activan en respuesta a los estimulos del entorno de marketing, lo que
permite comprender que la dimension afectiva tiene una influencia determinante en la

relacion entre las marcas y sus clientes.
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Cabe anotar que el concepto de marketing emocional surge a partir de los estudios de
la psicologia del consumidor y la economia conductual, los cuales evidencian que los seres
humanos no toman decisiones de manera exclusivamente racional. En esta linea, Antonio
Damasio (1994) establece que las emociones desempefan un papel esencial en la toma de
decisiones al funcionar como “marcadores somaticos que guian el juicio y la eleccion”™, lo

que refuerza la importancia de las emociones en los procesos de consumo.

Desde una perspectiva estratégica, Marc Gobé (2009) define el marketing emocional
como “la capacidad de las marcas para establecer relaciones significativas con los
consumidores basadas en la confianza, la empatia y la autenticidad”, lo que permite que las

marcas trasciendan su funcion utilitaria y se conviertan en simbolos de identidad.

Asimismo, Bernd Schmitt (2010) amplia esta vision al introducir el concepto de
marketing experiencial, el cual propone la creacion de experiencias multisensoriales que
generan participacion del consumidor, impactando directamente en la recordacion, la

lealtad y la construccion de marca a largo plazo.

En esta misma linea, Martin Lindstrom (2016) plantea que las marcas exitosas son
aquellas capaces de activar los sentidos y conectar con el inconsciente del consumidor,
disefiando experiencias coherentes que integren estimulos visuales, sonoros y simbolicos

alineados con su identidad.
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Dentro de las estrategias mas relevantes del marketing emocional se encuentra el
storytelling. Segun Klaus Fog, Christian Budtz y Baris Yakaboylu (2005), “las historias
permiten humanizar las marcas y transmitir valores de manera mas auténtica, al involucrar
emocionalmente al receptor”. Esta técnica ha sido ampliamente adoptada por los creadores
de contenido digital, quienes, a través de relatos personales, logran generar conexiones mas

profundas con sus audiencias (Kim & Kim, 2023).

De igual forma, la humanizacién de marca se convierte en un elemento clave dentro
de este enfoque. Jennifer Aaker (1997) sostiene que las marcas que desarrollan una
personalidad coherente logran generar emociones alineadas con su publico objetivo,

fortaleciendo el sentido de pertenencia y diferenciacion frente a la competencia.

El marketing emocional también se articula con el proposito de marca. En este
sentido, Philip Kotler, Hermawan Kartajaya y Iwan Setiawan (2017) afirman que “los
consumidores actuales buscan marcas con propoésito, capaces de reflejar preocupaciones
sociales y valores éticos”, lo que fortalece la conexion emocional cuando existe coherencia

entre discurso y accion.

En este contexto, el marketing de influencia se posiciona como una extension del
marketing emocional en entornos digitales. De acuerdo con Freberg et al., los influencers
son “individuos que han construido una audiencia significativa y son percibidos como
fuentes creibles de informacion”, lo que les otorga la capacidad de incidir en percepciones

y comportamientos de consumo.
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Por su parte, De Veirman et al. sefialan que “la relacion percibida entre el influencer y
su audiencia influye significativamente en la efectividad del mensaje publicitario”, mientras
que Lou y Yuan destacan que “la credibilidad del influencer y el valor del contenido tienen

un efecto positivo en la confianza del consumidor y en su intencidon de compra”.

En coherencia con lo anterior, los microinfluenciadores se han convertido en actores
clave dentro de estas estrategias, debido a su cercania, autenticidad y capacidad de generar
vinculos afectivos mas solidos con sus comunidades digitales (Chen et al., 2024). A
diferencia de los macroinfluencers, su contenido suele percibirse como més genuino, lo que

facilita la conexion emocional a través de experiencias personales (Gerlich, 2023).

Igualmente, el enfoque emocional favorece la coherencia a lo largo del customer
journey, ya que cada punto de contacto con la marca representa una oportunidad para
fortalecer o debilitar el vinculo con el consumidor. Segiin Bernd Schmitt (2010), la clave
estd en disefiar experiencias integradas que mantengan una narrativa emocional consistente

en el tiempo.

Finalmente, el marketing emocional resulta fundamental para el desarrollo de este
estudio, ya que permite comprender la transformacion en la relacion entre empresa y
consumidor, priorizando la conexion humana. Esto se traduce no solo en resultados
comerciales, sino también en la construccion de experiencias, comunidades y recordacion

de marca a partir de la emocionalidad.
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Descripcion del Estudio de Caso (Contexto)

Se realiza un estudio de caso aplicado a la marca Chevignon, una empresa de moda
enfocada en leather, denim y un estilo juvenil y urbano. Para ello, se implement6 una
estrategia de marketing digital basada en el uso de microinfluenciadores, con el objetivo de
generar un vinculo emocional con los consumidores, aumentar el impacto de la marca y

fortalecer su visibilidad entre audiencias jovenes en plataformas de redes sociales.

En este contexto, el estudio analiza la campafia desarrollada por Chevignon junto a
una creadora de contenido en plataformas como Instagram y TikTok, quien, a través de
videos de alto impacto, formatos de estilo de vida, humor identificable y una estética visual
alineada con el estilo de vida juvenil, logro integrar la marca de manera natural en su

narrativa digital.

Este estudio de caso se centra especificamente en una microinfluenciadora que
particip6 activamente en la campafia durante un periodo de cinco meses. Aunque la marca
colaboro con diversos creadores de contenido, el analisis se focaliza exclusivamente en esta
creadora, debido a que concentr6 la mayor cantidad de piezas publicadas, interacciones y

ventas atribuibles mediante codigos de descuento y enlaces personalizados.

Se realizd un analisis de los resultados obtenidos durante los Gltimos 5 meses,
considerando actividades y participaciones asociadas a los videos con mejor desempefio en

cada sector y tipo de creador de contenido. Este ejercicio permitié identificar resultados
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medibles tanto en las interacciones digitales como en los indicadores financieros, con el fin
de evaluar la rentabilidad de esta modalidad de estrategia de marketing digital para la

marca.
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Analisis de competencia: uso de microinfluencers en marcas de moda
En la industria de la moda, el uso de microinfluencers se ha consolidado como una
estrategia clave para conectar con publicos jovenes y generar contenido auténtico en redes
sociales como Instagram y TikTok. En Colombia, diversas marcas del segmento fashion
retail han adoptado este enfoque, evidenciando un cambio en la manera de construir

experiencias digitales y percepciones de marca.

En un articulo publicado en el diario El Portafolio aseguran que “Colombia es el
segundo pais en la region con mayor inversion en campafias con creadores de contenido,
con un 21% de participacion, segin una encuesta de The Influencer Marketing Hub”.

(Acosta, 2025).

Zara 'y H&M, por ejemplo, han apostado por microinfluencers locales para potenciar
la cercania con sus audiencias. En lugar de centrarse en celebridades globales, estas marcas
colaboran con creadores de contenido emergentes que representan estilos de vida
cotidianos, resaltando la autenticidad sobre la estética aspiracional. De acuerdo con
Belanche, Casal6 y Flavian (2021), este tipo de colaboraciones aumenta la credibilidad y el
compromiso emocional con el consumidor, dado que los mensajes son percibidos como

genuinos.

En el contexto colombiano, Gef 'y Studio F han desarrollado campaias con

microinfluencers regionales, quienes muestran los productos desde experiencias personales,

29 ¢c

como “outfits para el dia a dia”, “como combinar jeans” o “moda accesible”. Estas acciones
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han generado resultados positivos en engagement y recordacion de marca, segiin estudios
de Interlat (2023), destacan que las marcas de moda con enfoque emocional en redes
sociales aumentan su interaccion en un 35 % frente a las que se limitan a mostrar un

producto.

Por su parte, Chevignon ha incursionado con una estrategia que combina estilo de
vida urbano, autenticidad y humor, integrando a creadores de contenido que se identifican
con los valores juveniles de la marca. A través de videos espontaneos, situaciones
cotidianas y un lenguaje emocional cercano, la marca ha logrado posicionarse como un
referente de moda con propdsito emocional, diferenciandose de la competencia por su

narrativa auténtica y su tono empatico.

En comparacion, marcas internacionales como Levi’s y Diesel también han
recurrido a microinfluencers para reforzar su posicionamiento. Levi’s, por ejemplo, ha
desarrollado campanas de storytelling en TikTok con usuarios que cuentan su historia
personal vinculada a sus jeans, destacando la durabilidad y el valor emocional de las
prendas. Diesel, en cambio, ha explorado narrativas mas provocadoras y humoristicas,

enfocadas en romper estereotipos de moda y proyectar una identidad rebelde.

En este analisis se evidencia que el éxito competitivo con el uso de microinfluencers
en moda no depende unicamente del nimero de seguidores, sino de la coherencia narrativa

entre el creador, la marca y la emocion que se busca transmitir. La autenticidad, la
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consistencia estética y la conexion emocional son los pilares que diferencian las campafias

efectivas de aquellas que se perciben como meramente comerciales.

Con el fin de realizar un analisis comparativo mas estructurado de las estrategias

implementadas por las marcas del sector, se presenta la siguiente tabla, en la cual se

sintetizan las principales apuestas en términos de marketing de influencia, enfoque

emocional y resultados obtenidos. Esta comparacion permite identificar tendencias,

similitudes y diferencias en la forma en que cada empresa aborda la relacion con sus

audiencias.

Tabla1l TABLA COMPARATIVA

Marca Tipo de Enfoque de | Estrategia Nivel de Objetivo
influencer contenido || emocional |lengagement principal
. ) . Conexion
. . Lifestyl Identifi ) .
Chevignon|Microinfluencers testyle, denti 1eacion Ao emocional y
humor, moda |y cercania
ventas
o Cotidianidad . . Posicionamiento
Zara Microinfluencers|| . ’l|Aspiracional |[Medio - Alto
estética de marca
H&M Creadores chluS}on, Empatia Alto Engagemept y
emergentes diversidad reconocimiento
. Influencers Cultura, Identidad y : Fidelizacion de
Levi’s . .. ; Medio
mixtos autenticidad |pertenencia marca

Fuente: Elaboracion Propia 1

A partir de la comparacion anterior, se evidencia que las marcas del sector han

orientado sus estrategias hacia el uso de contenidos emocionales que buscan generar

cercania con el consumidor. Sin embargo, se identifican diferencias en el enfoque: mientras

marcas como Zara priorizan lo aspiracional y estético, otras como H&M y Chevignon
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apuestan por la empatia, la identificacion y la autenticidad como elementos clave para

fortalecer el engagement.

En este sentido, el uso de microinfluenciadores se consolida como una estrategia
efectiva para generar conexiones mas genuinas, especialmente en audiencias jovenes,
debido a su capacidad de comunicar desde experiencias personales. Esto permite concluir
que las estrategias mas exitosas no solo se enfocan en el alcance, sino en la construccion de

vinculos emocionales sostenibles con el consumidor.
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Presentacion y Caracterizacion de la Situacion Estudio de Caso

Durante la campana, la creadora desarroll6 un estilo propio de comunicaciéon que

combinaba autenticidad, humor identificable y visuales dinamicos con un enfoque

emocional. A través de mas de 15 videos, la marca fue integrada de forma natural en

contextos que su comunidad encontraba familiares: problemas comunes, dilemas diarios,

inseguridades de imagen, entre otros.

Entre los formatos destacados se encuentran:

-Sketches de humor: usando prendas de Chevignon.

- Videos de expectativa vs. realidad: sobre estilo, salidas, citas, con un enfoque honesto que

genero empatia.

-Contenido sobre aprender a usar jeans o poder aprender.

Datos clave:

-Total de visualizaciones acumuladas: mas de 1.5 millones en TikTok e Instagram.

-Engagement promedio: 7.2%, superior al promedio de marca y de macroinfluencers.

-Interacciones totales: mas de 40.000 (likes, comentarios, compartidos y guardados).
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- Ventas asociadas: $32.000.000 COP generados por medio de enlaces y codigos.

- Aumento en la comunidad: +12% de seguidores nuevos durante la campana.

-Tendencias en comentarios: “Necesito ese outfit”, “Me siento demasiado identificada”,

“Gracias por mostrar la moda como algo real”.

Esta narrativa auténtica permitio posicionar a Chevignon no solo como una marca de
moda, sino como una aliada emocional para sus consumidores. La sinergia entre la influencer

y la marca se tradujo en una experiencia emocional digital positiva, recordable y replicable.

Cabe aclarar que, la seleccion de este caso de estudio no se fundamenta inicamente
en el volumen de inversion o en el alcance de la campaiia, sino en su pertinencia
metodologica para el analisis del fendmeno objeto de investigacion. En este sentido, se opto
por este caso particular debido a que retine condiciones que permiten observar de manera
clara y medible la relacion entre marketing emocional, uso de microinfluenciadores y

comportamiento del consumidor en entornos digitales.

De acuerdo con autores como Robert K. Yin (2018), la seleccion de casos en
estudios de este tipo debe responder a su capacidad para ofrecer informacion relevante,

representativa y analiticamente significativa frente al fenomeno estudiado. Bajo este
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criterio, el caso analizado se considera instrumental, ya que permite comprender dindmicas

mas amplias del marketing de influencia aplicadas al sector moda.

Asimismo, la eleccion se sustenta en la disponibilidad de datos medibles y trazables,
como meétricas de interaccion, alcance y conversion, lo que posibilita un anélisis mas riguroso
y comparativo a lo largo del tiempo. Esto resulta fundamental para evaluar el impacto de la

estrategia en un periodo determinado, en este caso, cinco meses.

En consecuencia, la seleccion de esta herramienta metodologica responde a su
capacidad para proporcionar evidencia empirica concreta, facilitar la comprension del
fenomeno en un contexto real y generar hallazgos aplicables a estrategias similares en el

ambito del marketing digital.
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Enfoque metodologico basado en analisis de métricas digitales
El presente estudio se desarrolla a partir de un enfoque metodolégico de caracter
descriptivo y aplicado, orientado al anélisis del desempefio de una estrategia de marketing
digital basada en el uso de microinfluenciadores. A diferencia de un estudio de caso
tradicional de tipo explicativo, este trabajo se centra en la evaluacion de indicadores
cuantitativos y cualitativos que permiten identificar el impacto de la estrategia en términos

de interaccion, alcance y conversion.

En este sentido, el andlisis no busca establecer relaciones causales profundas, sino
examinar el comportamiento de variables clave asociadas al marketing de influencia, como
el engagement, el alcance y el retorno de la inversion (ROI), con el fin de evaluar la

efectividad de la estrategia en un contexto real.

Este enfoque permite obtener evidencia empirica basada en datos medibles,
facilitando la interpretacion del desempefio de la campana durante un periodo determinado,
asi como la identificacion de patrones relevantes en la interaccion entre marca, influencer y

audiencia.

Adicionalmente, el estudio incorpora un enfoque mixto, en la medida en que
combina el andlisis cuantitativo de métricas digitales con una interpretacion cualitativa del

contenido generado por la microinfluenciadora, particularmente en aspectos como el tono
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comunicativo, la narrativa, la autenticidad percibida y la conexion emocional con la
audiencia.
Cuantitativo
En lo cuantitativo, se realizara el andlisis de interacciones por publicacion (likes,
comentarios, compartidos, guardados) y se evaluaré la evolucion del alcance mensual en

ambas plataformas durante 5 meses.

Dentro de este se calculara el ROI estimado con base en las ventas generadas
directamente por enlaces, cédigos de descuento y picos de conversion en las fechas de

mayor interaccion (aproximadamente $32.000.000 COP en 5 meses).

Para calcular el ROI estimado de la campana, ademas de las ventas atribuidas por
$32.000.000 COP, se estimo la inversion realizada en la microinfluenciadora. Segtn las
tarifas promedio del mercado colombiano para microinfluencers con comunidades entre
20.000 y 50.000 seguidores, el costo por video oscila entre $300.000 y $500.000 COP.
Considerando la produccion de 15 videos durante la campaiia, se estima una inversion

aproximada de $6.000.000 COP.

Esto permite calcular un retorno estimado de 5,3 veces la inversion, cifra que se
encuentra muy cercana al promedio internacional reportado por el Digital Marketing
Institute, donde las marcas reciben $5.78 USD por cada ddlar invertido en influencer

marketing.
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Es importante precisar que esta cifra corresponde a un ROI directo de medios,
calculado a partir de la relacion entre la inversion estimada en la microinfluenciadora y las
ventas atribuidas mediante enlaces y codigos de descuento. Para evaluar la escalabilidad de
este modelo en contextos empresariales, las organizaciones deben considerar también los
costos operativos internos asociados a la estrategia, como el tiempo del equipo de
marketing en procesos de curaduria de creadores, induccidon de marca, seguimiento de

métricas y coordinacién de campafas.

Cualitativa
Por su parte, en la cualitativa, se realizara un andlisis narrativo de los videos
publicados identificando las emociones transmitidas (humor, empatia, autenticidad,
aspiracional) y un analisis de lenguaje corporal y escenografia en los videos para validar

coémo se construyd el vinculo emocional.

En la cualitativa se hara la revision de comentarios y mensajes directos para evaluar
el impacto emocional percibido por los usuarios (frases recurrentes, tono emocional,

menciones a la marca).

Adicionalmente, se destacaran los factores de éxito, esto para qué elementos o
estrategias del marketing emocional y de los microinfluencers explican los buenos
resultados del caso (por ejemplo, autenticidad, conexién emocional, coherencia de marca,

etc.).
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Se evaluaran las lecciones aprendidas con los factores que se analizaran tanto a
nivel cuantitativo; esto para tenerlo presente a la hora de implementar nuevas estrategias de
marketing, y se agregaran recomendaciones que marcaran una guia a la hora de crear

nuevas estrategias, esto con base en los analisis cuantitativos y cualitativos.
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Descripcion de los Resultados e Implicaciones del Estudio de Caso
A partir del enfoque metodologico planteado, se presentan a continuacion los
principales hallazgos del estudio, para lo que se emplea el customer journey map como
herramienta metodologica, debido a su capacidad para representar de manera integral las

interacciones del consumidor con la marca a lo largo de distintos puntos de contacto.

De acuerdo con Lemon y Verhoef (2016), el customer journey permite comprender
la experiencia del cliente como un proceso dindmico que integra dimensiones cognitivas,
emocionales y conductuales en cada etapa de interaccion con la marca. En el contexto del
marketing digital y, especificamente, del marketing de influencia, esta herramienta resulta
especialmente util para identificar como se construyen las percepciones, emociones y

decisiones de consumo a partir de contenidos generados por terceros.

Asimismo, autores como Court et al. (2009) plantean que el recorrido del
consumidor no es lineal, sino que responde a multiples estimulos e interacciones que
influyen en la toma de decisiones. En este sentido, el uso del customer journey map permite
analizar de manera estructurada el alcance de la estrategia implementada, identificando los
momentos clave en los que la intervencion del microinfluenciador impacta la experiencia

del usuario.
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De esta manera, esta herramienta no solo facilita la organizacion de los resultados,
sino que también permite una interpretacion mas profunda de los efectos de la estrategia en

la construccion de vinculos emocionales con la marca.

Teniendo en cuenta, se desarrollé un analisis de caracter mixto, integrando tanto
componentes cuantitativos como cualitativos de las publicaciones, con el fin de comprender

la construccion del vinculo emocional entre los microinfluenciadores y sus audiencias.

Para medir el impacto de la estrategia de marketing emocional implementada
durante un periodo de cinco meses, se adoptd un enfoque basado en el andlisis de métricas
digitales y en la evaluacion longitudinal del desempefio, tomando como referencia modelos
de medicion de marketing digital propuestos por Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) y Tuten

y Solomon (2017).

En este sentido, el impacto se evalué mediante la comparacion de indicadores clave
de desempefio (KPIs) antes, durante y después de la implementacion de la estrategia, lo que
permitio identificar variaciones significativas en el comportamiento de la audiencia. Los

principales indicadores analizados fueron:

e Alcance: numero de usuarios unicos impactados por el contenido.
» Engagement: nivel de interaccion (me gusta, comentarios, compartidos y
guardados).

e Tasa de interaccion: relacion porcentual entre interacciones y alcance.
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e Conversion: acciones concretas como clics, visitas o compras generadas.

De acuerdo con Kotler et al. (2017), la medicion del impacto en marketing debe
contemplar tanto variables cuantitativas como cualitativas, especialmente en estrategias
basadas en la emocionalidad. Por esta razon, ademas de los indicadores numéricos, se
realizo un analisis cualitativo del contenido con el fin de identificar la respuesta emocional

de la audiencia.

Este enfoque longitudinal permiti6 observar la evolucion del desempefio de la
estrategia a lo largo del tiempo, evidenciando tendencias y resultados atribuibles a la

implementacion del marketing de influencia.

Adicionalmente, se disefié un customer journey con el objetivo de evidenciar cada
accion y su influencia en la experiencia del consumidor final. Esta herramienta permitio
analizar de manera estructurada el proceso que realiza el usuario desde el primer contacto

con la marca hasta la posible adquisicion de sus productos.

El customer journey se estructurd en cinco fases: descubrimiento, interés, evaluacion,
accion y fidelizacion. Para cada una de estas etapas se definieron cuatro variables de
analisis:

1. Objetivo de la marca

2. Acciones del microinfluenciador

3. Emociones generadas en el consumidor
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4. Métricas clave asociadas al desempefio del contenido

Esta segmentacion se fundamenta en modelos tedricos del comportamiento del
consumidor ampliamente utilizados en marketing, los cuales plantean que el proceso de
decision no es lineal, sino progresivo y compuesto por distintas etapas que reflejan la

evolucion de la relacion entre el consumidor y la marca.

De acuerdo con Kotler y Keller (2016), el proceso de decision del consumidor
incluye fases que van desde el reconocimiento de una necesidad hasta el comportamiento
posterior a la compra. En entornos digitales, este modelo ha sido adaptado para incluir
momentos de interaccidon constante, en los que el usuario no solo recibe informacion, sino

que también participa activamente en la construccion de la experiencia de marca.

Asimismo, Lemon y Verhoef (2016) plantean que la experiencia del cliente se
configura a partir de multiples puntos de contacto a lo largo del tiempo, integrando
dimensiones cognitivas, emocionales y conductuales. En este sentido, la definicién de cinco
etapas permite desagregar el recorrido del consumidor de manera mas precisa, facilitando el

andlisis del impacto del marketing de influencia en cada momento clave del proceso.

La inclusion de la etapa de fidelizacion responde a la necesidad de evaluar no solo
la conversion, sino también los efectos posteriores de la estrategia en términos de conexion
emocional, recordacion de marca e intencion de recompra, aspectos fundamentales en el

marketing emocional.
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Es importante aclarar que, dado que la campaiia analizada tuvo una duracion
aproximada de cinco meses, los resultados observados en la etapa final deben interpretarse
como indicadores iniciales de retencion o intencién de recompra, mas que como evidencia
concluyente de lealtad de marca. En este sentido, el periodo de anélisis permite identificar
el inicio de un vinculo emocional, pero no es suficiente para afirmar una fidelizacion

consolidada a largo plazo.

En este marco, la estructura del customer journey facilito tanto el analisis
cuantitativo como el cualitativo. Desde la perspectiva cuantitativa, permitio identificar los
puntos de mayor rendimiento a partir de indicadores como alcance, interacciones, clics,
ventas atribuidas y evolucion del engagement. Por su parte, en el plano cualitativo,
posibilitd examinar las emociones presentes en los contenidos —como curiosidad, empatia,
sentido de pertenencia y motivacion— y contrastarlas con las percepciones expresadas por

los usuarios.

Finalmente, el uso del customer journey permitio establecer relaciones entre las
acciones de los microinfluenciadores y los resultados obtenidos, facilitando la
identificacion de los elementos del marketing emocional que resultaron determinantes en el

fortalecimiento de la conexion entre la marca y su audiencia.
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Tabla 2 Customer Journey

Generar visibilidad organica y Alcance,
posicionar la marca entre Curiosidad, identificacion. hnsualzaclon e
audiencias jovenes

Despertar interés por los
productos mediante
experiencias auténticas.

Confianza, Interacciones, comentarios
afinidad positivos.

Historias que muestran
Profundizar el vinculo experiencias personales con la
emocional con la marca. marca, apelando a emociones
(humor, nostalgia, seguridad).

Engagement, tiempo de
visualizacion.

Incentivar la compra directa. y llamados sutiles a la accién Motivacién, entusiasmo.

Contenido de agradecimiento,
Fortalecer la relacién y historias postcampania, Pertenencia, lealtad, Seguimiento de comunidad,
mantener la comunidad. interaccion con comentariosy  satisfaccion. repeticién de compra.
DMs.

Fuente: Elaboracion Propia

A partir de este enfoque, los resultados se presentan siguiendo la estructura del
customer journey, con el propdsito de analizar de manera progresiva como la estrategia de
marketing de influencia impacta cada una de las etapas del proceso del consumidor. Esta
organizacion permite articular los hallazgos cuantitativos y cualitativos, generando un hilo

conductor que facilita la comprension integral del desempefio de la estrategia.

Resultados preliminares
En relacion con los resultados preliminares, se realiz6 una comparacion entre el periodo

previo a la implementacion de la estrategia y los cinco meses posteriores, con el fin de
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identificar variaciones en los principales indicadores de desempeiio a nivel general de la

cuenta de la marca.

Los resultados evidencian un incremento significativo en el alcance, con una variacion
aproximada del 45%, lo que sugiere una mayor visibilidad de la marca a partir de la
participacion de microinfluenciadores. Asimismo, el engagement global de la cuenta
presentd un aumento cercano al 60%, reflejando una mejora progresiva en la interaccion

promedio de las publicaciones institucionales de la marca.

En cuanto a la tasa de interaccion, se observé un crecimiento aproximado del 30%, lo
que indica una optimizacion en la relacion entre el contenido difundido y la respuesta de los
usuarios. Por su parte, la conversion registr6 una variacion estimada del 18%, evidenciando

un impacto positivo en la generacion de acciones concretas como clics, visitas o compras.

Es importante sefalar que, con el fin de preservar la confidencialidad de la informacion
de la empresa, los datos se presentan en términos porcentuales. Estos corresponden al
comportamiento agregado de la cuenta de la marca, la cual, previo a la campaiia, presentaba
niveles de engagement entre el 1% y 2%, y no afectan la validez del analisis ni la

interpretacion de los resultados.

De manera complementaria, al analizar el desempefio especifico de los contenidos
desarrollados por la microinfluenciadora, se identificé un comportamiento

significativamente superior, con un engagement promedio del 7,2%. Esta diferencia
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evidencia que, si bien la estrategia impact6 positivamente el rendimiento global de la
cuenta, los resultados mas altos se concentran en las piezas de contenido creadas bajo un
enfoque narrativo, auténtico y emocional.

Esta distincion permite comprender que el crecimiento porcentual reportado
corresponde a la evolucion general de la marca, mientras que los valores absolutos mas
elevados reflejan el rendimiento diferencial de los contenidos asociados a la

microinfluenciadora.

Dentro de los principales hallazgos se destacan:

e Incremento de la presencia de marca en plataformas sociales.

o Alta interaccion en contenidos basados en recursos narrativos como el humor y la

cotidianidad.

Implicaciones:
-La estrategia de microinfluencers con contenido emocional no solo es rentable, sino que

fortalece la fidelizacion.

-La autenticidad y el humor como herramientas emocionales son diferenciadoras clave en el

marketing digital.
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-Este tipo de campaifias puede replicarse en otras marcas de moda con enfoques similares.

Con el fin de evidenciar el éxito obtenido en la campaiia de la marca elegida para la
realizacion de este estudio de caso, se mostraran algunas imagenes junto con las métricas que

evidencian el comportamiento de la audiencia frente a los contenidos.



Campaiias y resultados

Tlustracion 1
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Fuente: Captura de pantalla de Instagram 3

Incremento en alcance y visualizacion

El analisis de las publicaciones muestra un crecimiento significativo en las
visualizaciones en los contenidos relacionados o vinculados con los microinfluenciadores y

de tendencias de lifestyle.

Los videos con mads visualizaciones alcanzaron cifras entre 13 mil y 56 mil
visualizaciones, superando las de publicaciones tradicionales de la marca que estaban entre
2.600 y 7.600 visualizaciones; podria decirse que los contenidos en los que se usaron a
microinfluenciadores, generaron un gran nivel de intencidon de recompra y exposicion

organica de la marca.
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Este tipo de contenido favorece el algoritmo de TikTok e Instagram, ya que prioriza
la retencion de audiencia, el tiempo de visualizacion y la interaccion en comentarios. Los
formatos cotidianos generaron mayor tiempo de permanencia en los videos, lo que

incremento su distribucion orgéanica dentro de las plataformas.

Engagement y reacciones del publico

Los resultados de los contenidos realizados por microinfluenciadores evidencian que los
que incluyen o hablan de demostraciones de outfits, recomendaciones directas o narrativas

personales fueron los que obtuvieron mayor interaccion (likes, comentarios, compartidos).

Los mas destacados fueron los videos con recomendaciones o looks que generaron entre
21 mil y 36 mil visualizaciones, acompanados de interacciones positivas, seguido de los
contenidos de campafia emocional (Dia del Padre, Dia de la Madre) también mostraron un

rendimiento estable y superior al promedio.

Cabe destacar que el engagement promedio de la microinfluenciadora fue de 7,2%, cifra
considerablemente superior al promedio de engagement de las cuentas oficiales de
Chevignon, cuyas publicaciones tradicionales oscilan entre 1% y 2%, con visualizaciones
entre 2.600 y 7.600. Esta comparacion demuestra que el contenido emocional generado por
la microinfluenciadora no solo superd en alcance a la comunicacion institucional y

tradicional de la marca, sino que logré niveles de interaccion hasta tres veces superiores,
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validando la efectividad del marketing emocional frente al contenido publicitario
tradicional.

Resultados cualitativos
Con el fin de fortalecer el analisis de los resultados, se definieron una serie de
criterios de evaluacion que permiten examinar de manera estructurada la relacion entre las

acciones de los microinfluenciadores y la respuesta de la audiencia.

Estos criterios se fundamentan en los principios del marketing digital y del
marketing emocional, los cuales destacan la importancia de variables como la interaccion,
la autenticidad del contenido y la capacidad de generar conexioén emocional con el

consumidor (Tuten & Solomon, 2017; Kotler et al., 2017).

Asimismo, desde la perspectiva del marketing de influencia, autores como Freberg
et al. (2011) senalan que la credibilidad, la identificacion y la cercania del influencer con su
audiencia son factores determinantes en la efectividad de las estrategias digitales. En este
sentido, los criterios seleccionados en la Tabla 2 permiten operacionalizar estos conceptos

tedricos en variables observables dentro del analisis del caso.

De igual forma, la inclusion de métricas como el alcance, el engagement y la
conversion responde a modelos de medicion ampliamente utilizados en entornos digitales

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019), lo que garantiza la validez del analisis cuantitativo.
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En conjunto, estos criterios permiten articular los elementos teoricos con la
evidencia empirica, fortaleciendo la interpretacion de los resultados y aportando mayor

rigor metodologico al estudio.

Diferenciacion conceptual de las emociones en el marketing de influencia

Desde una perspectiva tedrica, las emociones se entienden como respuestas
afectivas de corta duracion que surgen ante estimulos especificos y que pueden influir en la
percepcion, la toma de decisiones y el comportamiento del consumidor (Kotler et al.,
2017). En el contexto del marketing digital, las emociones juegan un papel fundamental en
la forma en que los usuarios se relacionan con los contenidos y construyen vinculos con las
marcas.

Es importante diferenciar las emociones de otros conceptos relacionados, como las
caracteristicas del contenido o los recursos comunicativos utilizados por los creadores. En
este sentido, elementos como la autenticidad, el tono aspiracional o el uso del humor no
constituyen emociones en si mismos, sino estrategias o atributos del contenido que pueden

generar respuestas emocionales en la audiencia.

Asimismo, conceptos como la empatia se entienden como la capacidad de los
individuos para comprender y compartir los estados emocionales de otros, lo cual facilita la

construccion de vinculos, pero no corresponde directamente a una emocion especifica.



A continuacion, se presenta la tabla que organiza las variables analizadas,

diferenciando entre emociones, recursos del contenido y respuestas del usuario, con el fin

de fortalecer la claridad conceptual del analisis.

Tabla 3 Matriz de observacion cualitativa del contenido
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contenido

Elemento
Tipo de variable Descripcion
identificado
Respuesta positiva generada por contenido
Emocion Alegria
entretenido
Emocion Curiosidad Interés inicial frente al contenido
Emocion Confianza Seguridad percibida hacia la marca
Recurso del
Humor Estrategia narrativa para generar cercania
contenido
Recurso del
Autenticidad Percepcion de naturalidad del influencer

Recurso del

contenido

Estética visual

Elementos visuales atractivos

Respuesta del

usuario

Empatia

Capacidad de conectar con la experiencia

mostrada

Respuesta del

usuario

Identificacion

Reconocimiento personal en el contenido
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Fuente: Elaboracion Propia

Emociones transmitidas en los contenidos (version ajustada)

En lo que respecta al analisis narrativo, se evidencid que los contenidos con mejor
desempefio no se caracterizan unicamente por emociones en sentido estricto, sino por el uso
de recursos narrativos y atributos del contenido que funcionan como detonantes

emocionales en la audiencia, tal como se establece en la Tabla 3.

En este sentido, los contenidos con mayor engagement comparten los siguientes

elementos:

e Humor (recurso del contenido): presente en situaciones cotidianas y reacciones
espontaneas, que facilitan la generacion de emociones como la alegria.

o Empatia (respuesta del usuario): evidenciada en contenidos relacionados con
historias familiares o celebraciones, donde la audiencia logra conectar con la
experiencia representada.

e Autenticidad (recurso del contenido): reflejada en videos improvisados o grabados
en contextos reales como tiendas, lo que fortalece la percepcion de naturalidad y
credibilidad.

e Aspiracional moderado (atributo del contenido): asociado a looks faciles de replicar,
sin una produccion excesiva, lo que reduce la distancia percibida entre la marca y el

consumidor.

Cabe destacar que, aunque estos elementos no corresponden directamente a emociones

desde una perspectiva teorica, en la practica del marketing digital operan como detonantes
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emocionales, ya que configuran la atmosfera del contenido y facilitan la generacion de

respuestas afectivas como confianza, identificacion y cercania.

En conjunto, estos recursos construyen un tono comunicativo cercano, accesible y
confiable, que permite al usuario sentirse representado en el contenido. Esta identificacion
favorece no solo la intencién de compra, sino también la intencion de recompra y el

fortalecimiento del vinculo con la marca.

Construccion del vinculo emocional
En la estrategia de la marca al usar a los microinfluenciadores, es muy visible la
conexion emocional que logran hacer con el consumidor, esto a través de integrar la marca
en su vida cotidiana, presentar outfits en situaciones reales, hablar con naturalidad frente a

la cdmara, reforzar valores como familia, estilo de vida y autenticidad.

Estas acciones permiten mostrar a los usuarios que el uso de la marca es para
cualquier persona, que no es inalcanzable, que se pueden ver bien con esas prendas y

sentirse identificados, incluso seguir las tendencias de moda.

El lenguaje corporal y verbal se muestra con gestos de cercania, en lugares muy
cotidianos o comunes, con expresiones positivas y contextos que refuerzan la
emocionalidad y valores de la marca, sin hacer de forma forzada o irreal como en campafias

tradicionales en que se usan modelos expertos en contexto creados; en este caso, se da en
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ambientes muy de las personas del comun, en el diario vivir, lo que hace cercana la marca a

los consumidores finales.

Analisis de comentarios y percepciones del publico
Al revisar los comentarios de las publicaciones, se observan patrones de percepcion
asociados a la afinidad por la marca con comentarios como “amo esa chaqueta”, “tengo
€sos jeans y son top”), asi como de validacion social, en donde los usuarios indican “me

29 ¢¢

encanta como te queda”, “me sirve ese look™, otros en los que reconocen la emocionalidad
“qué video tan bonito”, “amo que muestren la marca asi”. Esto nos lleva a que los

contenidos con un alto nivel de emocionalidad, cercania y cotidianidad mejoran la

experiencia del consumidor, influyendo en la decision de compra.

Resultados por etapa del Customer Journey

En el proceso de evaluacion del customer journey, se identificaron varios pain
points, que la microinfluenciadora logr6 resolver mediante los contenidos publicados.
Algunos de los que destacan son la dificultad para combinar prendas de denim en contextos
reales, la percepcion de que la moda de marca es inaccesible, la inseguridad frente a la
imagen personal y la falta de referentes cotidianos que muestren como usar estas prendas en
la vida real. Al usar video de expectativa vs. Realidad, outfits para reuniones familiares o
para otros eventos, atacaron directamente los puntos de dolor, facilitando la decision de

compra al eliminar barreras emocionales y practicas.



Tabla 4 Resultado Customer Journey
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Percepcién de Ve
visibilidad marca inaccesibl D Curiosidad, Y:m entre  Mayor altan:fas
organicay llegar atalaa caNes desm!r. por identificacién, i ); 600 de(\llas organico que
de vida poco 2 entretenimiento ae Pl
a nuevas X dificultad para marca) institucionales
conectar con marcas
Contenido Falta de referentes
Genefar Vs 75 Percepcion de la Incremento en Aliieoaia em 2
conexion Aped ik moda como Empatia, cercania, comentarios como 4 e
. realidad, historias muestren cémo X 5 asociar la marca con
emocional inicial aspiracional e naturalidad “me siento S
personales y usar las prendas en i ble i o~ su vida real
conlamarca  coridianas el diaadia nalcanzal centiicacs
Facilitar la
Z Videos de outfits p; Dificuitad para
decision de s D'ﬁf"'tad paa. : Heminacionide
compra x i R inseguridad frenteala  C eguridad, \gag b précticasy
mostrando uso lamieres )| dedenmney imagen personal, no inspiracién practica promedio 7,2% emocionales para la
et salidas simadones saber c6mo usar jeans compra
cotidianas practicas en contextos reales
producto
Fashion hauls, Inseguridad frente  Falta de incentivo Conversion directa
llamados a la alaimagen final para comprar, Motivacion, deseo, ~ $32.000.000 COP en asociada a los
accion con personal y decisién  dudas sobre utilidad validacién social ventas atrib ¢ i
cédigos y enlaces de compra real del producto emocionales
Posicionar la  Integracién
marcacomo  constantedela  percepcién de Percepcion de marca afi +12% de seguidores  Construccién de
parte del estilo marcaen marca distante o lejana o solo 5 ¢ *  nuevos, comentarios vinculo emocional
de vida del contenidos no poco humana comercial positivos recurrentes  duradero con la marca
consumidor  forzados

Fuente: Elaboracion Propia

Es importante precisar que, si bien dentro del customer journey se incluye la etapa
de fidelizacion, los resultados observados en esta fase deben interpretarse como indicadores
iniciales de retencion y vinculo emocional, mas que como evidencia concluyente de lealtad

consolidada.

Dado que el periodo de andlisis corresponde a cinco meses, no es posible afirmar la

existencia de una fidelizacion a largo plazo. Sin embargo, se identifican sefiales relevantes,
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como la intencion de recompra, la afinidad con la marca y la recurrencia en la interaccion,

que sugieren el inicio de la construccidon de un vinculo emocional con los consumidores.

Factores de éxito identificados

Algunos de los factores claves que se deberian tener en cuenta para proximas

campafias son:

e Autenticidad en el discurso del influencer.

e Naturalidad en los escenarios y la produccion.

¢ Emocionalidad como eje central de la narrativa.

e Coherencia de marca en estética, tono y lenguaje.

e Participacion del publico mediante comentarios y consultas.

Lecciones aprendidas y recomendaciones

e Priorizar contenido con emociones identificables (humor, empatia, cotidianidad).

e Utilizar microinfluenciadores con comunidades reales y engagement estable.
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e Incorporar llamados a la accion suaves pero explicitos.

e Integrar mas contenido testimonial y detras de cAmaras.

e Aprovechar fechas especiales para activar campafias emocionales.

e Mantener coherencia estética para reforzar identidad

Desde el area de marketing de Chevignon Colombia revelan que unas de las
recomendaciones mas importantes para proximas campafias es saber leer la marca y poder
transmitirla de forma efectiva; ademas, se tenia claro que la venta era finalmente lo més
relevante; sin embargo, antes se necesitaban personas conectadas con la marca. A eso se
suma estar monitoreando constantemente los nimeros, las estadisticas para revisar lo que
funciona y lo que no, para ir ajustando de acuerdo con eso datos. (Chevignon Colombia,

2025).

También indica que uno de los criterios de seleccion que tuvieron en cuenta para la
eleccion de los microinfluenciadores no era el niimero de seguidores, sino la alineacion del
creador con el estilo de vida que tuviera relacion con la esencia de la marca. Para eso, la

marca estuvo buscando perfiles auténticos, con discursos naturales y coherentes. Para
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Chevignon, la curaduria del creador era esencial, pues la marca se caracteriza por una

estética cuidada, auténtica y conectada con la realidad cotidiana de los consumidores.

(Chevignon Colombia, 2025).

La marca estaba haciendo por primera vez una campaia basada en la
emocionalidad, ya que en otras ocasiones se vinculaba mas a la nostalgia. “Creemos que en
realidad tener como una comunidad o como personas que estén validando la marca, que
utilicen la marca, que salgan a sus fiestas, a sus comidas, a su reunion familiar y que
muestren eso dentro de sus contenidos, pues claramente hacia que la marca se viera mucho

mas como conectada a la realidad” (Chevignon Colombia, 2025).

Uno de los objetivos de la campafia, de acuerdo con el area de marketing, era llegar
a nuevos publicos, lo que se logr6 con éxito, ya que, con los creadores de contenido,
lograron que las nuevas comunidades se sintieran identificadas con la marca, que se puede

usar en cualquier momento, es decir es muy transversal.

Igualmente, recalcaron que el contenido que generd mayor respuesta emocional o
respuesta de la audiencia fue todo lo que tenia que ver con el storytelling; ademas, se
incluyeron nuevos productos, en lo que fue determinante la historia de la marca, que al final

conectaba con la audiencia de los influenciadores y la de la marca.

En el desarrollo de la campaiia fue clave el proceso de induccion de los creadores de

contenido. Antes de iniciar cualquier campana, el equipo realizaba reuniones
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personalizadas para presentar la historia, valores, personalidad y tono de comunicacion de
la marca. Se aseguraban de que cada creador entendiera qué representa Chevignon, como
debe comunicarse y qué atributos diferenciales debia transmitir (por ejemplo, la calidad del
denim y del cuero francés). Esta cercania, apoyada por una agencia que conocia
profundamente la marca, permitié construir relaciones sélidas y contenido emocional

consistente (Chevignon Colombia, 2025).

Asimismo, desde el drea de marketing destacaron que el proyecto implico un
proceso de AB testing continuo, prueba y error constante, ajuste de perfiles, cambios de
narrativa y lectura permanente de datos. No todos los creadores funcionaron desde el inicio,
pero al identificar aquellos que realmente resonaban con la marca, la estrategia comenzo6 a
fluir con naturalidad. Segun la marca, el contenido con mayor respuesta emocional fue el
basado en storytelling alrededor del denim y el cuero, debido al valor histdrico y
aspiracional de estos productos dentro del ADN de Chevignon (Chevignon Colombia,

2025).

Finalmente, el equipo enfatizoé que uno de los aprendizajes mas relevantes es que
ninguna campaia emocional funciona sin un profundo entendimiento de la marca. Conocer
el propdsito, el tono, la inspiracion y la esencia es indispensable para que los creadores

transmitan el mensaje de manera auténtica y efectiva (Chevignon Colombia, 2025).
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Esta perspectiva interna no solo permiti6 enriquecer el analisis del caso, sino que
aport6 una vision directa sobre como las decisiones estratégicas de marketing influyen en la

conexion emocional y en los resultados comerciales (Chevignon Colombia, 2025).

Método de Marketing Emocional con Microinfluencers (MEMM)

Teniendo en cuenta los hallazgos obtenidos del estudio de caso desarrollado con
Chevignon, se propone el Método de Marketing Emocional con Microinfluencers (MEMM)
como un marco de trabajo estratégico (framework) orientado a guiar la implementacion de

campafias basadas en marketing emocional.

Es importante precisar que este método no pretende establecer un modelo universal
ni una féormula generalizable aplicable a todos los contextos. Por el contrario, se plantea
como una herramienta de orientacion gerencial, construida a partir de la sistematizacion de

practicas observadas en el caso analizado.

En este sentido, el MEMM no se fundamenta exclusivamente en el desempefio de
una microinfluenciadora en particular, sino en el proceso estratégico desarrollado por el
equipo de marketing, el cual incluy6 dindmicas de prueba y error (A/B testing), ajustes
continuos en la seleccion de creadores, optimizacion de narrativas y analisis permanente de

métricas.

De esta manera, el valor del método radica en la estructuracion del proceso, mas que

en la replicabilidad de resultados especificos. El MEMM recoge los aprendizajes derivados



de la implementacion de la estrategia, permitiendo identificar fases clave que pueden ser

adaptadas por otras organizaciones segun sus objetivos, recursos y contexto de mercado.

Asimismo, este enfoque reconoce las limitaciones propias del estudio,
particularmente su caracter exploratorio y el uso de una muestra focalizada. Por ello, se
sugiere que el método sea entendido como una propuesta inicial de sistematizacion,
susceptible de ser validada, ajustada y complementada en futuras investigaciones con

muestras mas amplias y diversos sectores.
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Tabla 5. Método de Marketing Emocional con Microinfluencers (MEMM)

1 Diagnéstico emocional y de audiencia

Curaduria estratégica del

2 i

microinfluencer
3 Disefio narrativo emocional
4 Implementacion y monitoreo
5 Optimizacion y escalabilidad

Fuente: Elaboracion Propia

Comprender el perfil del
consumidor y sus
barreras emocionales

Seleccionar un
creador coherente con
el ADN de marca

Integrar el producto
dentro de una
narrativa emocional
auténtica

Ejecutar la campanfa
con seguimiento en
tiempo real

Convertir aprendizajes
en estrategia
sostenible

- Identificar perfil demografico y
psicografico

- Detectar pain points emocionales y
funcionales

- Analizar percepcion actual de marca
- Definir objetivos (alcance,
engagement, conversion, fidelizacion)

- Evaluar alineacién de valores

- Analizar engagement real (no
solo seguidores)

- Revisar estilo narrativo (humor,
storytelling, aspiracional)

- Validar credibilidad y
autenticidad

- Definir emocién eje (empatia,
humor, pertenencia, inspiracion)
- Incorporar storytelling personal
- Mostrar producto en contextos
reales

- Disefiar llamados a la accion
naturales

- Publicacién estratégica de
contenidos

- Monitoreo de métricas (alcance,
engagement, comentarios,
guardados, ventas)

- Aplicacién de AB testing

- Identificar formatos con mayor
resonancia emocional

- Ajustar narrativa segun feedback
- Replicar contenidos exitosos

- Proyectar estrategia a largo
plazo

Base estratégica clara para disefiar
la campania

Alta coherencia entre marca,
creador y audiencia

Mayor conexidn emocional y
recordacion

Optimizacién continua del
rendimiento

Escalabilidad y consolidacién de la
campana
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Limitaciones de la Investigacion

El presente caso de estudio muestra la relevancia e impacto del marketing
emocional a través de microinfluenciadores, pero es necesario reconocer algunas de las
limitaciones metodologicas que deben considerarse al interpretar los resultados. En primer
lugar, hay que aclarar que este es un estudio de caso de caracter descriptivo y exploratorio,
centrado en una campafia especifica desarrollada por la marca Chevignon con una
microinfluenciadora particular. Por ello, los resultados obtenidos no deben interpretarse
como un promedio generalizable a todas las campafias de influencer marketing, sino como

el analisis de un caso de alto rendimiento dentro de una estrategia concreta.

Ademés, la investigacion se enfoco en una creadora de contenido que tenia mayor
cantidad de interacciones, publicaciones y ventas atribuibles dentro de la campafia que hizo
la marca. La centralizacion del caso de estudio en una sola microinfluenciadora permitié
hacer un anélisis de estudio profundo del fenémeno y al mismo tiempo hay un sesgo de la
muestra, ya que no representan necesariamente el comportamiento promedio de todos los

mincroinfluenciadores vinculados a la estrategia.

Otra de las limitaciones se relaciona con la atribucion directa de las ventas, aunque
las conversiones se midieron por medio de enlaces personalizados y codigos de descuentos
asociados a la microinfluenciadora, quiza pudieron influir factores externos en la decision
final de la compra, como promociones de temporada, trafico organico hacia la marca o

campaias paralelas de la marca.
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Asi las cosas, la utilizacion de codigos de descuentos pudo haber actuado como un
catalizador transaccional, acelerando decisiones de compra que ya estaban emocionalmente
influenciadas por el contenido de la microinfluenciadora. Si bien existe una relacion
significativa entre la publicacion de contenidos y los picos de conversion, no podemos

afirmar que fue el tnico factor de las ventas registradas.

Finalmente, el periodo de observacion de la campana que fueron cinco meses
permitio analizar el impacto inicial de la estrategia en métricas de interaccion, alcance y
conversion, pero hay que indicar es que un tiempo limitado para evaluar efectos de largo
plazo como la consolidacion de una relacion de lealtad o permanencia del vinculo

emocional con la marca.

Al reconocer estas limitaciones se esta contribuyendo a la contextualizacion de los
resultados y a orientar futuras investigaciones sobre el marketing emocional y los

microinfluenciadores en el comportamiento del consumidor digital.
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Conclusiones
Los microinfluenciadores tienen gran impacto en la construccion de vinculos
emocionales con las audiencias, por lo que, al usar sus contenidos para las marcas,
resulta beneficioso, debido a que genera fidelizacion y creacion de nuevos

consumidores.

La cercania y la naturalidad que tiene estos creadores para contar historias permite que
facilmente las audiencias conecten con las marcas y con ellos, al mostrar todo muy

cotidiano y alcanzable para cualquier persona.

La emocionalidad, actualmente juega un papel fundamental en las campafas de redes
sociales, ya que ayudan a impulsar la interaccion y el engagement. Es que, los
contenidos que apelan al humor, cotidianidad, autenticidad logran cautivar mucho mas
rapido a las audiencias y genera, a su vez mayores visualizaciones, comentarios y

guardados, demostrando que las emociones potencian el comportamiento del usuario.

El contenido emocional influye en la decision de compra, lo que se ve reflejado en los
picos de interaccion, que coinciden en los aumentos de los clics y las conversiones, esto
quiere decir que la conexidon emocional que se construye por medio de los contenidos

de los influenciadores genera o ayuda en la accion de compra.
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De acuerdo con lo revelado por las cifras en la campafia en la que se usaron
microinfluenciadores contribuyo a la ampliacién de consumidores nuevos y se
evidenciaron ventas estimadas por $32.000.000 COP en cinco meses, aumento en
alcance organico y fortalecimiento de la comunidad digital, confirmando la efectividad

del marketing emocional en estrategias comerciales.

El uso de microinfluenciadores en las campafias mas que generar una compra e influir
en la decision de compra, permite crear relaciones emocionales con las marcas, que se

traducen en confianza, fidelizacién con la marca.

Los usuarios responden mejor cuando existe un componente humano, cotidiano y
emocional en el mensaje, es decir que los contenidos que son naturales en contextos
cotidianos tienen mayor impacto que los tradicionales, en los que se usan modelos y
personajes de renombre, que finalmente, se ven como inalcanzables con estilos de vida,

que la gente del comun no tiene.

Los resultados obtenidos permiten evidenciar que la estrategia basada en
microinfluenciadores no solo impacta métricas cuantitativas como el alcance o el
engagement, sino que también contribuye a la construccion de experiencias
significativas para los usuarios. En este sentido, el marketing experiencial se posiciona
como un ¢je articulador entre el marketing emocional y las dindmicas digitales, en la
medida en que los contenidos generados por los microinfluencers logran involucrar al

usuario desde lo sensorial, lo emocional y lo simbolico.
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De esta manera, la interaccion con los contenidos no se limita a una accion pasiva, sino
que se convierte en una experiencia que influye en la percepcion de la marcay en la
toma de decisiones del consumidor. Esto demuestra que el valor de los
microinfluenciadores radica no solo en su capacidad de alcance, sino en su potencial
para generar conexiones auténticas que fortalecen la experiencia del cliente en entornos

digitales
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Glosario
Alcance

Numero de personas que han visto un contenido en plataformas digitales.

Customer Journey Map
Herramienta que permite visualizar las etapas por las que atraviesa un cliente en su

interaccion con una marca, desde el primer contacto hasta la decision de compra.

Engagement
Nivel de interaccion y compromiso de los usuarios con el contenido digital, medido a través

de acciones como likes, comentarios, compartidos o clics.

Influencer
Persona con presencia activa en plataformas digitales que tiene la capacidad de influir en
las decisiones, percepciones o comportamientos de una audiencia, a partir de la

credibilidad, el contenido que genera y la relacién que establece con sus seguidores.

Macroinfluencer

Influencer que cuenta con una audiencia amplia, generalmente superior a 100.000
seguidores, caracterizado por un alto alcance y visibilidad. Suelen ser utilizados por las
marcas para estrategias de reconocimiento, aunque presentan menores niveles de

interaccion proporcional en comparacion con perfiles mas segmentados.
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Marketing de influencia
Estrategia de marketing que utiliza a creadores de contenido para promocionar productos o

servicios a través de su audiencia.

Marketing emocional
Enfoque que busca generar conexiones afectivas entre la marca y el consumidor mediante

estimulos emocionales.

Marketing experiencial
Estrategia que se centra en crear experiencias memorables para el consumidor,

involucrando aspectos sensoriales, emocionales y simbolicos.

Microinfluenciador

Creador de contenido digital con una audiencia mas reducida (generalmente entre 10.000 y
100.000 seguidores), pero con altos niveles de engagement y una relacion mas cercana 'y
auténtica con su comunidad. Son especialmente efectivos para generar confianza,

credibilidad y conversion en nichos especificos.

ROI (Retorno de la inversion)

Indicador que mide la rentabilidad de una estrategia en relacion con la inversion realizada.
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Futuras Lineas de Investigacion

Este trabajo abre posibilidades para profundizar en el analisis del marketing
emocional aplicado a estrategias de influencer marketing. Entre las opciones propuestas
estan:

1. Analizar los factores de fracaso en los creadores que no conectan con la marca (el
lado oscuro del AB testing).

2. Desglosar y comparar el impacto emocional y la retencidon exclusivamente entre
TikTok vs. Instagram.

3. Medir la lealtad a un afio sin incentivos de descuento.

El desarrollo de estas lineas permitiria ampliar la comprension académica sobre el papel
del marketing emocional y de los microinfluenciadores en la construccion de relaciones

sostenibles entre marcas y consumidores.
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