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ABSTRACT

Nombre del PAE

Estrategias de “marketing digital” basadas en el uso de “influencers” en
empresas de alta demanda: un analisis desde la gestion comercial con

plataformas TIC.

Informacion
basica del

proyecto

Entendiendo que en Colombia y principalmente en la ciudad de
Barranquilla delimitacion geografica de este proyecto, la falta de
aprovechamiento y por ende de experiencia de las empresas de sectores de
alta demanda (sector restaurantes), en el uso de herramientas TIC para el
desarrollo de estrategias de marketing es una problematica latente, este
proyecto de busca Desarrollar estrategias de “Marketing Digital” basadas
en el uso de “influencers”, como recurso clave para la gestion comercial de
marcas de alta demanda con plataformas TIC. Para el desarrollo de este
trabajo se estudio a nivel cualitativo y descriptivo informacidn del sector y

posteriormente se establecio un manual para el uso de infuencer marketing.

Aportes al caso
de estudio o la
solucién de la
problematica

empresarial

Este proyecto aporta un manual guia como referencia para sectores de alta
demanda como lo es por ejemplo el sector de restaurantes en Barranquilla,
que perfectamente aplica a todo el sector nacional. Y con el cual se podra

generar un apoyo mas eficiente en la actual época de pandemia.




TABLA DE CONTENIDO

1 INTRODUGCCEON ..ottt ees e eessensne s eneneasensesenensensnsanensnsanenessenenseneneas 11
2. GLOSARIO ..ottt ettt eeeesxeseeseeennn i sseaeeseennnnnnnseseeeseennnnnnnseseeeeeenne 14
B JUSTIEICACION w.coooooeeeeeeeeeeeeeeeeenensensnenenenensenensenensnssnensenenenesnsnssnenseensnesnensseenes 17
4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEIMMA .....ooooeeeeeeeennennnnenennnees 19
4.1 ANALISIS DEL ENTORNO Y LA SITUACION DEL SECTOR ..cvuneieeeteeeeeeeieee e e eeeeeeeeeens 19
4.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA CON SUS ELEMENTOS CLAVES.....uuuieeeeeeeeeeeeieeaaeeeens 23
A.2.1 PROBLEMA PRINCIPAL ...eeeueee e e e eee e e ee e e e e e e e e e e e aaaeeeeeeeeee e e asseeeeeeeennnaaaseseeereennnnanseeeeeeeenns 24
4.2.1 PROBLEMAS SECUNDARIOS ....eeeteeeteetteseeseasasesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnnns 24
5. OBIETIVOS DEL PROYECTO .......cooiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeieeeeeeeieeeeeeeeeesseresesesesereeeeerereeeeeeeeerereeees 26
5.1 OBIETIVO GENERAL ... e ettt e e et e e e e e e e e eeeeeeeee e e e e aaeeeeeeeeeeeen e eeeeeereeennnns 26
5.2 OBIETIVOS ESPECIFICOS . .oeeeeteeee e ettt e e e e e e e e et eee e ee e e e e e eeeee e eaaaeeeeeeeeeeeen e eeeeeereeennnnnnn 26
6. MARCO TEORICO c.oooooooeeeeeeeeeeeeeeeeerereeeerensesesensnseeensnesneneensnsnesnenssnensesnenesneneseens 27
6.1 TEORIA DE REDES SOCIALES ..tuvuiiieeieteettttaeteeeeeseestssasssssssssessssanssseessesssssntsseessesssssnnnns 27
6.1.1 INFLUENCER O INFLUENCIADOR DIGITAL .. it iiiiiettieieeeeeteeeeissseeesseeesstanseseesseeesssnnsesessseenns 30
6.2 TEORIA DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR .....iiieiiiieeiitieeieeeeeeeeeeeeeeseeeeeseeeennnnnns 31
6.3 TEORIA DE COSTES DE TRANSACCION . ....uuuet et eeeeeeeeee e e e e e e et eeeteeeseeeeeseeeenaaaseseeereeennnnnnns 32
T IMETODOLOGHA c.ooooeooeeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneerenseseensnsesenenesensneseenseenenesnensseensseenenesneneseenes 34
8. RESULTADOS ...t eeeeeeeesneseeseeennnnnnsneeeeeeennnnnnnsssneesennnnnnnnseeeeeeenne 37




8.1 CAPITULO 1: ESTRATEGIAS CONVENCIONALES Y EMERGENTES DE “MARKETING DIGITAL”

PARA LA GESTION COMERCIAL, BAJO EL USO DE PLATAFORMAS TIC.........oocoviieiieieeiis 37
8.1.1 ESTRATEGIAS CONVENCIONALES ...ciiiiiiiiiitttiiiiee e e s s sisttbetrs s s e s s s s sbabssesssessssssssbabaeesssesssesassrssnns 37
8.1.2 ESTRATEGIAS EMERGENTES ...uuuttttiiitieeiiiiiittsreteeessssisissbsseessesssssassrssssssessssissssssssesssesssnssssrssens 40

8.2 CAPITULO 2: DINAMICA DE GESTION COMERCIAL DE MARCAS DE ALTA DEMANDA/

RESTAURANTES, BASADA EN “INFLUENCERS™. ....coiii ittt 42
8.3 CAPITULO 3: ESQUEMATIZACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL BASADAS EN
INFLUENCER MARKETING PARA LA GESTION COMERCIAL EN PLATAFORMASTIC. ........... 58
8.3.1 ESTRATEGIAS SEGUN TAMARNO DEL INFLUENCIADOR ....ocevvtiiiiiiiiiiieiiieieieieseiesesesesesesesesesenesens 58
8.3.2 ESTRATEGIAS POR TIPO DE OBUIETIVO evttuuuiiieeeteeesstnnssseeessessssnssssessessssssnssseessesssssnnreeeeeseeens 58

8.4 CAPITULO 4: VALIDACION DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL BASADAS EN

INFLUENCER MARKETING PARA LA GESTION COMERCIAL EN PLATAFORMASTIC. ........... 60

8.4.1 MANUAL PARA EL USO DE ESTRATEGIAS DE INFLUENCER MARKETING EN
SECTORES DE ALTADEMANDA ..o oo oo e e ee e e e eeeeereee e e er s e e e e e eesaeans 62
O, CONCLUSIONES. ......coooeoeeeeeeeeeeeeeereeeerensneensnsessnsnessnsnssnensssnsnssnensessneesnenssnensseensnesnensseenes 83
10 RECOMENDACIONES ..o eeerensnessnensansnsensnsnsensnsensnenssnensssenenesneneas 85
1L BIBLIOGRAFTA ..o e eereneeneenenseneenensensensnssnsensenenssnsenensensaneas 86
AINEXOS ..ot ees e s e s ensenensensensnsensaneenenssnsenenssnssnensenssnsansnsensenesenssnesnenssnssens 90




Lista de tablas

Tabla 1. Relacion de INflueNCers eNtreViStados ...........cooeiiiiiieieie e 51
Tabla 2. Resumen de la entrevista a 10S INFIUBNCEIS .........c.cocveiiiieiiiiie e 52
Tabla 3. Comparativo estrategias POr ODJELIVO .......c.coiviiiiiiieice s 59
Tabla 4. Retroalimentaciones especificas panel de eXpertos..........ccccveevivereiiiesieese s 61
Tabla 5. INdicadores de MEICION ..o bbb 80
Tabla 6. Matriculados renovados Cdmara de Comercio Barranquilla............ccccocovvivininninenns 91
Tabla 7. Clasificacion industrial de actividades eCONOMICAS..........cccvervrerenieiirieneieeese e 92
Tabla 8. Perfiles 08 EXPEITOS......c.eiieieeie ettt st et et te e re e s teeeesneesreeneenee e 99

Lista de graficas

Gréfica 1. Medicion de éxito de los programas de influencer marketing...........cccceovveveieicnenns 22
Gréfica 2. Comparacion de puntajes en THPAAVISON .......cccoeieiiiiirieine e 43
Gréafica 3. Niveles de presencial digital .............cccoveiiiiiii i 47
Gréfica 4. Comportamiento de la presencia digital segun el medio ..........ccccovevveveiiccecieceee. 48
Gréfica 5. Uso de influencer marketing por CiUdad...........ccocereiriiinicine e 49
Gréfica 6. Promedio de seguidores en Instagram por Ciudad ...........cccooeeeiernieiennineneseeseens 50

Lista de ilustraciones

llustracién 1. Porcentaje de cuentas activas en redes sociales por pais, en comparacion con la

POBIACTON TOTAL. ... bbbt b e bt 28
[lustracion 2. Promedio de tiempo gastado en redes sociales por Pais. ........cccocevererenencnenennnns 29
llustracién 3. Las plataformas de redes sociales mas utilizadas a nivel mundial ....................... 30
[lustracién 4. Concentracion de restaurantes Barranquilla ..............cccoooeieeieiicie e, 45
[lustracion 5. Concentracion de restaurantes Cartagena..........cooevererererieieeiierese e 45
[lustracion 6. Concentracion SaNta MarTA...........cccovvereiieiieeie e es 46
llustracién 7. Embudo de conversion en marketing digital .............cccooeviiii i, 69



[lustracion 8. Embudo de conversion por accion.....

[ustracion 9. Imagenes bases de datos restaurantes

10



1. INTRODUCCION

Con los avances tecnoldgicos y la tendencia a consumidores mas informados gracias al internet,
ya no es suficiente contar Unicamente con estrategias de comercializacion y canales de distribucion
tradicionales. Cada vez mas paises en desarrollo como Colombia mejoran sus capacidades
tecnoldgicas y primordialmente su acceso a internet (COMCEC, 2017) con miras a generar

entornos empresariales mas competitivos.

Hoy en dia, los consumidores prometen una era digital donde se interactlia, compra y consume a
través de internet, con acceso a un mundo de inteligencia y desarrollo en la innovacion. Segun
Simon Kemp en el informe “Digital in 2020: Global digital overview” de Hootsuite; en Latino
América el 72% de la poblacion cuenta con acceso a internet, y el 50,1% accede desde dispositivos
moviles. En cuanto al uso de redes sociales, 67% de la poblacion tiene al menos una red social
activa. Por lo que se puede evidenciar que la demanda de los consumidores ahora se ve
influenciada por una vida activa en redes sociales, y las nuevas tendencias tecnoldgicas. (Kemp,
2020)

Lo anterior ha permitido el surgimiento de los muy reconocidos influencers o influenciadores,
jovenes que a través de un computador o Smartphone crean contenido digital, llegando a tener
millones de vistas y seguidores. “El influencer marketing se ha convertido en una parte integral de
las estrategias de marketing digital del sector minorista, ya creen que esta nueva forma de
marketing es eficaz a la hora de generar mayores ganancias.” (Ki, Cuevas, Chong, & Lim, 2020).
Esta condicion los ha convertido en un atractivo para las marcas, ya que por la forma en que se
relacionan con sus audiencias, facilitan la creacion de vinculos, y pueden influenciar en decisiones

de consumo.
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Por otro lado, un informe de la industria elaborado por la firma Lingia, dedicada a la investigacion
y gestion de influencer marketing, indica que:

“Una de las razones por las que el marketing de influencers ha cobrado tanta relevancia,
es por su eficiencia. Los especialistas en marketing se han dado cuenta de la auténtica
calidad del contenido, y ahora el 75% de ellos estan utilizando contenido de
influencers. ’(Lingia, 2019, p. 8)

Con el desarrollo de este proyecto, se busca abordar la necesidad de divulgacion de estrategias de
marketing digital en la ciudad de Barranquilla, en el sector de alta demanda, mas especificamente
en empresas del sector de restaurantes. Segun El Heraldo en una entrevista con David de Nubila,
consultor experto en marketing digital, se indica que en la Regién Caribe actualmente hay un
déficit académico en cuanto tematicas relacionadas con marketing digital, y que este tema deberia
ser prioridad en la actualidad, ya que la mayoria de las PYMES en la region, le han dado la espalda,
y €es necesario para su crecimiento a nivel de digitalizacion. (Daniela, 2018) Al ser el sector de
restaurantes una industria que en su mayoria esta compuesta por pequefias y medianas empresas,
con aproximadamente 500 mil restaurantes en la categoria de micronegocios en el pais, (DANE,
2019) y al ser un gremio representativo para la economia de la ciudad de Barranquilla con 3.600
restaurantes que representan un 9% de los empleos en la ciudad segun cifras del DANE (Region

Caribe, 2020), se selecciona como muestra de estudio, para el analisis del sector de alta demanda.

Por este motivo, se propone la esquematizacion de estrategias basadas en influenciadores, al ser
aun un fendmeno poco explorado, que tiene un potencial interesante para impulsar negocios a nivel
digital. Para entender un poco mejor el rol del influenciador, se tomara como referente teérico la
teoria de redes sociales de Lozares (1996), del comportamiento del consumidor de Pavlov (1927)
y el estudio del consumidor de Martinez, Ruiz, Cruz y Verjan (2015).

Con este proyecto se espera impactar en un entorno donde existen mas de 67.000 empresas segun

cifras de la Camara de Comercio de Barranquilla en 2017, de las cuales el 47% pertenecen a
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sectores que se mueven en mercados de alta demanda, y mas especificamente el 7,4% al sector de
alojamiento y restaurantes; los cuales cuentan con mas de un 3% de crecimiento promedio sobre
el PIB por afio en el departamento (DANE, 2018). Ver Anexo # 1.
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2. GLOSARIO

Empresas de alta demanda: Sectores economicos en los cuales un alto volumen diario de
transacciones, marcan la dindmica comercial. Algunos ejemplos de industrias pertenecientes al
sector son los restaurantes, hoteles, super mercados, tiendas locales, droguerias, y ferreterias, entre

otros.

Las TIC: Las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TIC), son el conjunto de
recursos, herramientas, equipos, programas informaticos, aplicaciones, redes y medios; que
permiten la compilacion, procesamiento, almacenamiento, transmision de informacion como: voz,
datos, texto, video e imagenes. (MINTIC, 2020)

Plataformas TIC: Plataformas digitales que tienen por objetivo compilar, procesar, almacenar
transmitir informacion. Algunos ejemplos son: los buscadores, redes sociales, aplicativos mdviles,

softwares, entre otros.

Marketing Digital: La implementacion de estrategias y acciones de marketing a través de medios

digitales.

Estrategia Digital: Planificacion de una serie de acciones encaminadas al cumplimiento de

objetivos de marketing a través de medios digitales.
Influencer marketing: Es una practica de marketing digital que se apoya en el uso de influencers
para trasmitir de manera cercana un mensaje publicitario a las audiencias que tienen credibilidad

en ellos (Martinez-L6pez, Anaya-Sanchez, Fernandez Giordano, & Lopez-Lopez, 2020).

Influencer o influenciador: Usuario de redes sociales que, a traves de la generacion de contenido

relevante, consolida una comunidad de seguidores basada en la conexion, credibilidad y confianza
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que inspira a sus audiencias. Esta condicidn logra que este actor del ecosistema tenga la capacidad
de influir en algunas decisiones de consumo (De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017).

Redes sociales: Estructuras formadas en Internet por personas u organizaciones que se conectan
entre si de manera voluntaria, a partir de intereses o valores comunes, con el fin de intercambiar
informacion (Arora, Bansal, Kandpal, Aswani, & Dwivedi, 2019). Estas estructuras estan
enmarcadas en apps y/o sitios web que determinan las reglas de juego sobre las cuales se establecen

las dinamicas de interaccion.

Comunidad: Grupo de personas que conforman la audiencia especifica de una cuenta en

plataformas digitales. como las redes sociales.

Presencia digital: Se entiende por presencia digital, contar con participacion activa de una persona
0 marca, en medios digitales como redes sociales y sitios web (Boerman, 2020). Abrir una cuenta
en redes sociales, no es suficiente para contar con presencia digital, esta cuenta debe generar
contenido de valor e interactuar con su comunidad de manera frecuente, para consolidar esta

presencia.

Reconocimiento de marca: Objetivo de marketing orientado a lograr visibilidad para una marca
en medios digitales (De Veirman & Hudders, 2020). Se mide a través de indicadores como el

alcance y las impresiones.

Trafico: Objetivo de marketing orientado a lograr visitas por parte de clientes potenciales a los

medios digitales de una marca como las redes sociales, el sitio web, entre otros.
Conversion: Objetivo de marketing orientado a la consecucion de ventas para una marca, a traves

de medios digitales. Este objetivo contempla tanto la venta online, como la venta en fisico
(Martinez & Utirriaga, 2018).
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Pauta digital: Accidon publicitaria independiente con un objetivo en particular, ejecutada a través
de plataformas digitales (Messina & Lindell, 2020).
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3. JUSTIFICACION

Para Colombia, la carrera por la digitalizacion de la economia y de los mercados se ha convertido
en toda una apuesta, que ha empezado a impulsar desde el afio 2009 el uso de las herramientas TIC
a través del Ministerio de las Tecnologias de la Informacion y las Telecomunicaciones (MINTIC,
2018).

A nivel del departamento del Atlantico, el componente TIC es uno de los focos priorizados en el
plan de desarrollo departamental en el eje estratégico de productividad en accidon “objetivo
estratégico: universalizar el uso de las tecnologias como mecanismo mediante el cual se obtenga
no solo la dinamizacion y modernizacion de los sistemas productivos del departamento del
Atlantico, sino la utilizacion de la misma para optimizar la aproximacion a nuevos mercados tanto

del nivel regional, como el nacional y del exterior.” (Gobernacion Del Atlantico, 2016).

Sin embargo, al tratarse de una iniciativa aln joven, son pocas las empresas en la region que
realmente comprenden la importancia de las TIC, e incluso empresas grandes con importantes

recursos aun no hacen uso 6ptimo de estas herramientas.

De alli la gran importancia que tiene para la ciudad el seguir apostando por mejorar las capacidades
empresariales en torno a las TIC (MINTIC, 2018) y més especificamente en torno a los procesos
de marketing y comercializacion, que son esenciales para masificar gran cantidad de productos y

servicios barranquilleros en diferentes mercados nacionales e internacionales.

Adicional a lo anteriormente mencionado sobre la relevancia de este estudio para sectores de alta
demanda, y mas especificamente el sector de restaurantes, por su importancia para la economia de
la ciudad y la falta de formacion en temas relacionados al marketing digital; se encuentra que se
incrementa ain mas esta necesidad con la actual situacion de pandemia, que represent6 pérdidas

del 82% para este sector a nivel nacional al inicio de la pandemia, y que a pesar de la reapertura,
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sigue teniendo cierta fragilidad econémica por la crisis atravesada. (Basque Trade & Investment,
2020) El uso de estrategias digitales y méas especificamente estrategias de influencer marketing,

pueden representar una alternativa para apoyar el crecimiento en ventas del sector.
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4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

4.1 Anélisis del entorno y la situacién del sector

La dinamica actual de los mercados que cambian constantemente, gracias al surgimiento de nuevas
tecnologias, los avances en cuanto a la digitalizacion y las exigencias cada vez mas altas de los
compradores; requiere del desarrollo de estrategias diferenciadoras a nivel de marketing y
comercializacion, para lograr conectar de manera eficiente con los consumidores. Segun el informe
realizado por “Alliance for Affordable Internet”, que evalia la infraestructura de
telecomunicaciones y acceso a internet de 58 paises en via de desarrollo, la tasa de penetracion de
internet a nivel mundial es del 50%, y Colombia encabezé el primer lugar por segundo afio
consecutivo en el indice de impulsores de asequibilidad “ADI” (COMCEC, 2017)

De 100 puntos que evalta el ADI, Colombia obtuvo un puntaje de 72,87, seguido de México y
Per( con 71,47 y 70,84 respectivamente. Algunos de los factores clave que determinaron dicho
resultado yacen en el incremento en las conexiones de banda ancha, la mejora en las politicas de
competencia del sector de telecomunicaciones y el plan “Vive Digital” que implemento el gobierno
colombiano, con el cual un mayor porcentaje de la poblacion de zonas rurales y apartadas del pais

lograron tener acceso a internet. (COMCEC, 2017)

Bajo esta dinamica en la que Colombia ha incursionado con miras a ser referente a nivel
internacional, las empresas de sectores de alta demanda como: los restaurantes, hoteles,
plataformas de retail, servicios pablicos, entre otros; han empezado a digitalizar sus procesos en
ambitos como la produccidn, la gestion comercial, el mercadeo, las finanzas, etc. En este sentido
las empresas han empezado a involucrarse con herramientas tecnoldgicas que soportan gran parte

de la informacidn de sus procesos, en otras palabras, las empresas han empezado a digitalizarse.
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La digitalizacion en las empresas puede ser un proceso complejo, que requiere de tiempo, y que
debe ser considerado estratégico, por lo tanto, debe estar acompariado de otro tipo de herramientas,
alternativas y mecanismos que generen un maximo rendimiento de las TIC que ya se han
implementado. Con la actual situacion de pandemia, las empresas en Colombia se vieron obligadas
aacelerar sus planes de digitalizacion, ya que, por excepcion de la banca, en general en la economia
colombiana los procesos de digitalizacion toman tiempo. “Proyectos de transformacion digital que
estaban planeados para cinco afios, debieron implementarse apresuradamente en un par de meses.”
(Revista Dinero, 2020) Es importante tener en cuenta que el uso de las TIC de forma estratégica,
no depende del tipo de empresa, pero si se gestiona de forma diferente de acuerdo a la actividad
econOdmica de la empresa, pero sin importar en que sector este esta, las TIC son una herramienta

clave para generar desarrollo y crecimiento. (CAF, 2017)

Es por lo anterior que las empresas han encontrado en las TIC y especificamente en los medios
digitales, mecanismos ideales para ampliar el alcance de sus procesos, y uno de los mas
importantes y mas complejos por su naturaleza y dinamica, son los procesos comerciales y de
mercadeo. En consecuencia, las empresas han empezado a generar capacidades y experiencia en

el uso de TIC como: redes sociales, sitios web, apps, etc.

Esta dinamica, no es tan solo una tendencia mediatica, resulta ser una nueva corriente que se
espera, marque el ritmo de las relaciones comerciales en los proximos afios. Es por esta razén que
han surgido gran cantidad de negocios en diversos sectores que han incorporado de forma parcial
o total el uso de medios digitales para la comercializacién de sus productos o servicios.

De esta manera cada vez mas se tiende a encontrar negocios versatiles, que fundamentan sus
operaciones en herramientas digitales, dejando de lado la estructura tradicional de empresas con
grandes cantidades de activos y costes fijos; ejemplo de ello son los modelos de negocio de
empresas como: Uber y Cabify a nivel de transporte, Airbnb en el sector inmobiliario; Netflix en
la industria cinematografica y del entretenimiento, o el caso de la startup colombiana Foody, que

desde una app atiende al publico desatendido de personas que desean acceder a menus saludables
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para consumo diario, en lugar de almuerzos corrientes. (Caparroso, 2020) En todos estos modelos
de negocio las TIC juegan un papel fundamental, pues permiten el acceso de productos y servicios

a miles de consumidores en el mundo.

Otro ejemplo Colombiano es el de la empresa de domicilios “Rappi”, que sin tener una sola moto
propia ha logrado ser una de las empresas de domicilios y entregas mas populares a nivel nacional,
convirtiéndose hoy en dia en el primer “unicornio” de Colombia; y es que a través de una sencilla
aplicacion se ha logrado conectar mensajeros y domiciliarios con un mercado que busca consumir
sin desplazarse del hogar o la oficina, por lo cual esta app funciona como intermediaria entregando
un soporte tecnoldgico que conecta oferta y demanda de una forma muy &gil.

En relacion a lo anterior, es importante tener en cuenta que el factor tecnoldgico, representa un
aspecto fundamental para la competitividad de un negocio, especialmente considerando la
situacion de pandemia vivida durante el 2020, no obstante, un negocio, emprendimiento o proyecto
empresarial, no puede sostenerse Unicamente de dichas capacidades tecnoldgicas; se debe contar
con un modelo de negocio definido y debe tenerse adicionalmente la capacidad de saber
comunicarlo, pues los mercados hoy en dia son extremadamente competitivos y diversos en ofertas

de valor incluso dentro de un mismo sector econémico.

Respecto de lo anterior, generar contenido de valor que favorezca la manera como se comunica la
oferta de valor representa un reto importante, pero al mismo tiempo una gran oportunidad para
empresas en sectores donde los grandes volimenes definen la dindmica comercial, este tipo de
sectores son conocidos como sectores de alto consumo. En estos sectores, las empresas deben
propender por generar procesos de posicionamiento y fidelizacion, que les permitan diferenciarse
de otros competidores que pueden o no usar herramientas digitales. Para efectos de esta
investigacion, se hara especial énfasis en el analisis del sector gastrondmico, al considerarse afin
a la dinamica de contenidos que manejan los influenciadores, teniendo en cuenta todos los

subsectores de esta categoria que se clasifican en el codigo CIHHU. Ver Anexo # 2.
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Para poder sortear este tipo de obstaculos, es indispensable contar con un plan de mercadeo digital
que permita alcanzar los objetivos de atraccion de trafico y generacion de engagement necesarios
para lograr posicionamiento. Es a partir de lo anterior y del crecimiento exponencial de las redes
sociales como herramienta TIC que se ha generado un tipo particular de actor dentro de la red de
consumo digital, se trata de los influenciadores digitales, que, a través de la generacién constante
de contenido de alta calidad, han logrado generar comunidades particulares o nichos de mercado

que en muchos casos trascienden las fronteras nacionales.

Gréfica 1. Medicion de éxito de los programas de influencer marketing
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Fuente: Lingia (2019, p. 6)

De esta forma el influenciador digital es visto como un recurso disponible en el entorno, y recibe
su nombre por su rol mas importante, influenciar a través de mecanismos digitales, las decisiones
de compra en miembros de su comunidad. En este sentido las empresas han encontrado poco a
poco en esta figura a un aliado valioso para sus procesos comerciales y de mercadeo ademas de un
elemento importante para potenciar estrategias digitales de mercadeo e incluso estrategias
tradicionales del mismo tipo. Segun (Lingia, 2019, p. 4), en un estudio del rendimiento de
camparias de influencer marketing en los Estados Unidos, el 33% de los planes de marketing de
las empresas encuestadas, incrementaron su inversion en influencer marketing para el 2019.
Adicionalmente el 42% de estas empresas pasaron de realizar campafias de ejecucion esporadicas,

a tener una campania continua de influencer marketing durante el afio.
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En cuanto a los rendimientos de las campaniias, el informe presenta los resultados presentados en
la grafica 1, donde se aprecia que la mayor efectividad de las campafias de influencer se da a nivel
de interaccidn o engagement (89%), sin embargo, la efectividad a nivel de conversiones (ventas)

sigue siendo elevada (63%).

4.2 Planteamiento del problema con sus elementos claves

En los dltimos afios, Colombia ha incursionado en el uso de estrategias de mercado basadas en
influenciadores digitales, esto se debe a que la cultura de negocios en el pais recién esta
entendiendo las dindmicas y oportunidades que ofrece el uso de TIC. De alli que desde 2009,
Colombia cuenta con un Ministerio de las Tecnologias de la Informacion y las
Telecomunicaciones, que ha buscado promover el uso de este tipo de recursos en el pais, con miras
no solo a posicionar a Colombia como referente tecnoldgico, sino adicionalmente para dinamizar

y fortalecer la dinamica comercial del pais y su posibilidad de apertura a otros mercados.

De igual manera, a nivel local el Departamento del Atlantico y el Distrito de Barranquilla, se han
desarrollado esfuerzos por fortalecer cada vez mas las capacidades tecnoldgicas en diferentes
sectores, entendiendo que las capacidades tecnoldgicas son fundamentales para generar desarrollo
economico; de alli que cada vez mas, se propende por apoyar procesos de desarrollo tecnolégico
e innovacion a nivel local a partir de mecanismos de cofinanciacion para proyectos (Noguera,
2020). Adicionalmente organizaciones como el cluster CARIBE TIC, el programa Apps.co, los
VIVELABS y algunas iniciativas de fortalecimiento tecnologico del SENA, han buscado proveer

de espacios de educacién y apropiacion tecnoldgica.
En la ciudad de Barranquilla y en general en el departamento del Atlantico, el uso de las

herramientas TIC, se entiende en un nivel superior a otros departamentos y ciudades de la Costa

Caribe colombiana, sin embargo, tal nivel no es competitivo en mercados nacionales o
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internacionales; y el reconocimiento de las marcas, se centra en el consumo mediético de los

usuarios y por ende el canal de informacion y consumo mas exitoso, el voz avoz. (MINTIC, 2018)

En relacién a lo anterior es muy comUn ver que una marca o un negocio en Barranquilla, invierta
grandes sumas de dinero en medios tradicionales de difusion masiva como la prensa o la radio;
pero dificilmente se abre a la idea de invertir un presupuesto incluso menor en medios digitales, a
través de recursos tan importantes como lo son contar con un “community manager” o hacer uso

del recurso de influenciadores digitales.

Bajo este escenario, en el cual hay una clara tendencia hacia la digitalizacién y un incremento de
la poblacion Colombiana con acceso a la web, acompafiado de una falta de sensibilizacion por
parte de las PYMES de sectores de alto consumo, respecto al potencial que tienen las
herramientas TIC para impulsar sus negocios a nivel comercial; la pregunta clave para el desarrollo
de esta investigacion seria ¢ Cudles son las estrategias de marketing digital que deberian desarrollar
las marcas de alto consumo cémo los restaurantes, en la ciudad de Barranquilla, para lograr una
correcta gestion comercial con plataformas TIC? ;Qué rol desempefia el uso del influencer

marketing dentro de este proceso?

4.2.1 Problema principal

La falta de aprovechamiento y por ende de experiencia de las empresas de sectores de alta demanda
(sector restaurantes), en el uso de herramientas TIC para el desarrollo de estrategias de marketing.

4.2.1 Problemas secundarios

e Uso insuficiente de las redes sociales y de su potencial como herramientas TIC, por parte

de empresas del sector.
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e Falta de informacion en general de cdmo establecer estrategias de marketing utilizando
influenciadores de redes sociales.

e Carencia de expertos en marketing vinculados a empresas de la ciudad, en relacion con

otras ciudades del pais.

Algunos de los hechos que soportan la problematica planteada son:

El ministerio de tecnologias de la informacion y las telecomunicaciones, sostiene que la
evolucion de la ciudad de Barranquilla alrededor de las TIC se entiende en un nivel superior
en relacion al resto de la Costa Caribe colombiana. Sin embargo, el nivel de desarrollo de la
ciudad en este ambito ain no es competitivo en mercados nacionales o internacionales
(MINTIC, 2018).

En vista de que se encuentra esta carencia en el sector, la Gobernacion del Atlantico incluyé
dentro de su plan de desarrollo, el objetivo de universalizar el uso de las tecnologias como
mecanismo mediante el cual se obtenga no solo la dinamizacion y modernizacién de los
sistemas productivos del departamento del Atlantico, sino la utilizacion de la misma para
optimizar la aproximacion a nuevos mercados tanto del nivel regional, como el nacional y del

exterior.”
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5. OBJETIVOS DEL PROYECTO

5.1 Objetivo general

Desarrollar estrategias de “Marketing Digital” basadas en el uso de “influencers”, como recurso

clave para la gestion comercial de marcas de alta demanda con plataformas TIC.

5.2 Objetivos especificos

Identificar estrategias convencionales y emergentes de “Marketing Digital” para la gestion

comercial, bajo el uso de plataformas TIC.

Analizar la dinamica de gestion de marketing digital de marcas de alta demanda, basada en

“Influencers”.

Esquematizar estrategias de “Marketing Digital” para la gestion comercial en plataformas
TIC.

Validar las estrategias de “Marketing Digital” propuestas, para la gestion comercial a través

de plataformas TIC.
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6. MARCO TEORICO

6.1 Teoria de redes sociales

Para efectos de este proyecto, es indispensable entender el funcionamiento de las redes sociales
como elemento tedrico y de conocimiento, independiente de que se den en un contexto digital o
convencional. Segun (Mitchell, 1969), las redes sociales se definen como un conjunto bien
delimitado de actores como: individuos, grupos, organizaciones, comunidades, sociedades
globales.; vinculados unos con otros a través de una relacién o un conjunto de relaciones sociales
(Lozares, 1996)

Esta teoria se basa principalmente en el analisis del rol de los actores que componen la red social,
los lazos y las relaciones que se dan entre ellos, ademas del tipo de estructura que conforman. Los
dos principales enfoques de la teoria, son el atributivo-individual que tiene por objeto el estudio
de las caracteristicas y atributos de cada uno de los actores presentes en la red como el sexo, edad,
ingresos e intereses (Ritzer, Rodriguez, & Barbado, 1992), y el relacional- estructural que se basa
Unica y exclusivamente en las relaciones y los lazos que se crean entre los actores y su entorno,

dejando de lado las categorias sociales (Wellman, 1983).

La base principal para el desarrollo del proyecto serd la relacional-estructural, sin embargo, se
rescatan del enfoque atributivo-individual algunas caracteristicas como los gustos e intereses, que
desempefian un rol fundamental en la gestion de comunidades. En cuanto a los actores, se
relacionaran estrictamente a los actores de plataformas TIC, por lo tanto, se contemplaran
empresas, consumidores e intermediarios como influencers y otras empresas en procesos de

marketing y/o comercializacion.

En la actualidad se ve plasmada esta teoria de redes sociales a través de las distintas dinamicas que

se pueden dar dentro de las plataformas digitales que contienen las redes sociales mas populares a
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nivel mundial como Facebook, Whats app, Instagram, YouTube, Twitter, y LinkedIn, entre otras.
La digitalizacion en ultimas lo que hizo fue ofrecer un espacio a nivel virtual, como medio para la
creacion de las relaciones y los lazos entre los distintos actores del ecosistema, que nos propone la
teoria de (Wellman, 1983).

En cuanto al uso de estas plataformas a nivel mundial, se presenta a continuacion un fragmento
del informe de Hootsuite (Kemp, 2020), que muestra como es la tendencia del uso de las redes
sociales a nivel global y a nivel de paises, y cudles son las plataformas mas utilizadas a corte de
20109.

lustracion 1. Porcentaje de cuentas activas en redes sociales por pais, en comparacion con la

poblacion total.
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Fuente: Kemp (2020, p. 81)

Como se aprecia en la imagen, el promedio mundial de penetracion de redes sociales, que hace
referencia al porcentaje de cuentas activas en redes, en comparacién con el total de la poblacion
es del 49%. Colombia se encuentra por encima de este promedio, con una penetracion del 69%.
Esto soporta la relevancia que tiene para las marcas, el hacer uso de este tipo de herramientas TIC,

y de implementar estrategias que las potencialicen, como el influencer marketing; para la gestion
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comercial de sus negocios; ya que mas de la mitad de la poblacion se encuentra presente en estos

medios.

lustracion 2. Promedio de tiempo gastado en redes sociales por pais.
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Fuente: Kemp (2020, p. 92)

En esta segunda imagen, se presenta el promedio de horas empleadas en redes sociales, por parte
de los usuarios activos al dia. El promedio de horas de navegacién en redes sociales a nivel mundial
es de 2:24 horas. En este sentido Colombia no solo esta por encima del promedio, sino que es
considerado el segundo pais que mas tiempo invierte en redes sociales, con un promedio de 3:45
horas diarias. El 63% de este tiempo, es empleado con fines laborales y comerciales. Cabe resaltar
que este informe esta basado en las estadisticas del afio 2019, por lo que seguramente el informe a
fecha de enero de 2021, mostrara un incremento exponencial en estas cifras, a causa de la pandemia
por Covid -19.

Por altimo, se presenta el ranking de las redes sociales mas utilizadas a nivel mundial. Como se
puede apreciar, Facebook sigue siendo la red social mas popular, sin embargo, las demas redes
sociales han logrado un crecimiento tal, que seguramente en algunos afios puedan alcanzar el
liderazgo en el mercado. La segunda red mas utilizada es YouTube, seguido por whats app, y en

un sexto lugar se encuentra a Instagram, con un total de mil millones de usuarios a nivel mundial.
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lustracién 3. Las plataformas de redes sociales més utilizadas a nivel mundial
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Fuente: Kemp (2020, p. 95)

6.1.1 Influencer o Influenciador Digital

De acuerdo con esta teoria, se podria afirmar que los influencers o influenciadores digitales son un
tipo de actor con una connotacién particular al lograr generar vinculos o lazos con un gran nimero
de personas (Nguyen, Thai, & Dinh, 2017), entre los cuales se genera una relacion principalmente

unilateral, involucrando sentimientos de admiracidon e identificacion por parte de sus seguidores.

En cuanto a la forma o estructura de las redes sociales, es posible afirmar que los principios de
rango e intermediacion presentes, explican en parte el rol los influencers. El de rango, hace
referencia a la suma de las relaciones que posee un actor dentro de la red social, determinando su
alcance a través de este volumen. Entre mas relaciones, mas acceso se tiene a los recursos sociales;
y el principio de intermediacion explica claramente el rol que pueden llegar a tener los influencers

para intermediar entre las empresas y sus comunidades (Hinz, Skiera, Barrot, & Becker, 2011)

Segun (The European Advertising Standards Alliance, 2018) el influencer marketing se define

como: “una forma de marketing, en la que el influenciador (persona que funge como medio
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publicitario) recibe una compensacion monetaria 0 en especies, por parte de una marca

(anunciante),que obtiene el control sobre su contenido con fines promocionales.”

Para la implementacion de esta herramienta, uno de los componentes mas importantes en
seleccionar influenciadores que tengan afinidad con el publico objetivo de la marca, y que cuenten
con altos niveles de credibilidad. Segun (Jin & Mugaddam, 2019), “Los estudios han encontrado
una correlacién entre la percepcion de la audiencia sobre la credibilidad de las celebridades y la
atraccion social hacia ellos”. En este sentido, la credibilidad es fundamental para el éxito de la

publicidad a través de influenciadores, ya que sin ella es poco probable que se logre la conversion.

Otro aspecto importante a considerar, al momento de implementar esta herramienta, es el uso de
buenas practicas, para garantizar la ética y la transparencia de la campafa publicitaria. Dado lo
reciente de esta dindmica, no existe en Colombia y en muchas partes del mundo, aln no existe una
legislacion adecuada para su desarrollo, lo que facilita el hecho de que algunas empresas terminen
por incurrir en publicidad engafosa, y otro tipo de malas practicas. Por tal motivo, alrededor del
mundo, distintas entidades regulatorias, han disefiado guias para el bueno uso del influencer
marketing; con el fin de garantizar su correcta implementacion. Para el caso de Europa esta la guia
de la EASA, para Estados Unidos es la FTC, en Latino América para Chile CONARP, para Peru
INDECOPI; y mas recientemente la SIC en Colombia, tomando estas y otras guias como referente,
construyo la Guia de buenas practicas en la publicidad a través de influenciadores.

(Superintendencia de Industria y Comercio (SIC), 2020)

6.2 Teoria de comportamiento del consumidor

Partiendo de que la relacién entre el consumidor y las empresas es la que da origen a la accion de
consumo Y la existencia misma de los mercados, es fundamental entender como se toman las
decisiones de compra para generar estrategias efectivas de marketing digital. De los distintos
enfoques que ofrece la teoria desde los ambitos psicoldgicos, sociolégicos, antropoldgicos e

incluso econdmicos, se hara especial énfasis en:
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Teoria conductual del aprendizaje: Manifiesta que las decisiones de compra por parte de los
consumidores, estan influenciadas por experiencias previas de consumo (O. Martinez et al., 2015),

distintas formas de aprendizaje y la exposicion repetitiva ante ciertos estimulos (Pavlov, 1927)

Teoria socio-psicoldgica: Plantea que el comportamiento de los consumidores no se basa
Unicamente en el componente econémico, sino que entran a jugar una serie de variables
psicoldgicas que derivan en que los individuos sean influenciados por el comportamiento de otros

consumidores, grupos sociales o en general figuras de referencia (Veblen, 1899).

Desde la teoria conductual del aprendizaje, se puede entender el efecto que genera la exposicion
constante a publicidad en medios masivos cara a las decisiones de consumo, por lo que se podria
concluir que el contenido de los influencers genera el mismo efecto en sus comunidades. Asi
mismo la teoria socio-psicolégica podria explicar el poder de influencia que poseen estos actores,

al generar identificacion con su publico en cuanto a estilos de vida y recomendacion.

6.3 Teoria de costes de transaccion

Esta teoria busca explicar los costes asociados a utilizar mecanismos de precios, el coste por llevar
a cabo transacciones por medio del intercambio de libre mercado o simplemente los costes de
comercializacion. Coase (1937), establece que el coste de transaccion representa el coste de operar
las actividades de mercado; North (1991) lo entiende como un marco de analisis para explicar el
comportamiento economico y de los mercados; y Medema (1995) lo explica como mecanismos

para descubrir socios comerciales, y supervisar desempefio.

En relacion a lo anterior, Williamson (1985) acota la existencia de las siguientes fallas de mercado
que pueden incidir sobre los costes de transaccion de las empresas. a) la racionalidad limitada: las
empresas no cuentan con todos los recursos 0 capacidades necesarias para operar de forma

autonoma o racional, por lo que requieren de proveedores e intermediarios. b) oportunismo: hace
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referencia al comportamiento de los individuos y empresas al aprovechar condiciones favorables
en el entorno. c) incertidumbre de los mercados: Incertidumbre existente por la participacion de
activos especificos para la generacion de valor en actividades productivas o comerciales del

mercado.

De cara a las empresas, el uso de estrategias de marketing digital, puede ser fundamental para la
reduccién de algunos costos de transaccion y un incremento en el alcance de su marca; al
aprovecharse de este vinculo de influencia que poseen estos actores (oportunismo), reduciendo asi

la incertidumbre e incrementando los volimenes de ventas en el mediano y largo plazo.

Teniendo en cuenta que el influencer marketing es un area de trabajo en evolucion constante dadas
las condiciones cambiantes de las redes sociales, y de sus algoritmos, ademas de las dindmicas
desarrolladas a partir de interacciones comerciales entre influenciadores y marcas, el oportunismo
y el coste que este implica para una empresa, representa un aspecto a tener en cuenta para el

desarrollo de estrategias efectivas de marketing.
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7. METODOLOGIA

Tipo de Investigacion: La presente investigacion es de enfoque mixto, pues contempla elementos
cualitativos y cuantitativos, que buscan orientar un disefio analitico-propositivo, dados los

objetivos planteados.

Delimitacion espacial: Barranquilla Colombia.

Fuentes de informacion primarias: Como fuentes de informacidén primarias se contd con
entrevistas realizadas a influenciadores de diferentes tamafios (micro, meso y macro), la cantidad
de entrevistas se determind por el principio de saturacion (Sandelowski, 1995; Saunders et al.,
2018) alcanzando de esta manera 13 entrevistas, desarrolladas a partir de un muestreo de bola de

nieve (no probabilistico)

Fuentes de informacién Secundarias: Como fuentes de informacion secundarias, se hizo uso de:
articulos y libros cientificos, documentos de referencia sectorial, departamental o nacional,
plataformas digitales con indicadores de reputacion (tripadvisor), redes sociales (instagram,
Facebook y youtube), ademas de informacion de sitios web de empresas pertenecientes al sector

estudiado.

Plan de Investigacion: De cara al cumplimiento de los objetivos propuestos, se hizo una division
del plan de investigacion en las siguientes fases, donde se detallan las metodologias especificas

para cada fase:

Fase 1 Revision de literatura
Durante esta fase inicial del proyecto, se llevé a cabo una revisién de articulos y libros cientificos
que tuviesen relacion con las tematicas de marketing digital, redes sociales, e influenciadores

digitales. De esta revision se escogieron como teorias base del marco teorico, la teoria de redes
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sociales, la de comportamiento del consumidor y la de costes de transaccion. Adicionalmente se
revisaron documentos de referencia departamental y nacional cémo el plan de desarrollo distrital
de Barranquilla 2016 — 2019, el plan de desarrollo del departamento del Atlantico 2016 — 2019, y
boletines del DANE, con el fin de validar la relevancia y pertinencia de la problematica a resolver

a través de la ejecucion del proyecto.

Fase 2: Levantamiento de informacion

Durante esta segunda fase se llevd a cabo la elaboracion de un analisis descriptivo, en el cual el
objeto de estudio para el analisis de la dinamica de gestion de marketing digital basada en
influencers en empresas de alta demanda en Barranquilla, fueron restaurantes. Adicionalmente se
llevo a cabo el levantamiento de informacion en las ciudades de Cartagena y Santa Marta, con el
fin de tener parametros de comparacion para enriquecer el analisis. Para las 3 ciudades analizadas
se usé como muestreo estratificado del 15% de los restaurantes registrados en la plataforma
TRIPADVISOR, que responde a una poblacion de 1905 restaurantes, con un nivel de confianza

del 95% y un margen de error del 5,36%.

En una segunda instancia se recolectd informacién de herramientas de presencia digital como: sitio
web y redes sociales (Facebook, Instagram y youtube), con el fin de rastrear interaccion con
influenciadores y captar informacion relevante de préacticas y estrategias utilizadas desarrolladas

entre las marcas y dichos influenciadores.

En una tercera instancia, se disefid6 un instrumento de entrevista semi-estructurada, que fue
aplicado haciendo uso de la estrategia de bola de nieve, de esta manera se logro entrevistar a 13
influenciadores de diferentes tamafios; suficientes para cumplir con el principio de saturacién, a
partir de la entrevista No. 8, sin embargo, se buscé cumplir con el minimo sugerido de 10
(Sandelowski, 1995) y se aplicaron 3 entrevistas adicionales para generar mayor confirmacion
(Saunders et al., 2018).
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Fase 3 Anélisis de la dindmica de gestion de marketing digital basada en influencers en
sectores de alta demanda.

Después de hacer el levantamiento de la informacidn en la fase anterior, se llevé a cabo un analisis
de los datos, logrando establecer conclusiones de base para el entendimiento de la dindmica en el
sector de alta demanda utilizado como foco principal del estudio y la esquematizaciéon de las

estrategias de influencer marketing para la comercializacion a través de plataformas TIC.

Fase 4 Elaboracion y validacion de la propuesta final

Por ultimo, se llevé a cabo la elaboracion de una propuesta que consiste en la construccion de un
documento guia que permita la divulgacion de las estrategias identificadas en el sector objeto de
estudio. Posteriormente, este documento fue validado a través de Panel de expertos haciendo uso
de la metodologia DELPHI, en la cual se consult6 el concepto con 5 expertos tematicos, con los
cuales se surti6 una ronda de retroalimentacion. A partir de esto se generaron las correcciones

respectivas, para la estructuracion de la propuesta final.
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8. RESULTADOS

8.1 Capitulo 1: Estrategias convencionales y emergentes de “Marketing Digital” para la

gestion comercial, bajo el uso de plataformas TIC.

El mercadeo o marketing, es considerado una de las disciplinas fundamentales para el éxito de
cualquier empresa, ya que es la base que define muchas de las estrategias de comercializacion.
Llevar a cabo la administracion de un negocio sin tener una vision desde el punto de vista del
mercadeo, es incursionar a ciegas y esperar que el éxito de la compafiia sea cuestion de suerte o

simple intuicién.

Esta es un area de conocimiento que, si bien contempla metodologias tradicionales que ain siguen
vigentes; también es una de las areas que presenta mayor innovacion al tener el surgimiento de
estrategias emergentes, que se han desarrollado por la necesidad de estar a la vanguardia de todos

los cambios que se han presentado en el mercado global.

A continuacion, se hara un andlisis de las estrategias convencionales y emergentes de mercadeo

digital que se implementan en el sector de alta demanda en Barranquilla.

8.1.1 Estrategias convencionales

Dentro del mercadeo tradicional, el modelo mas antiguo que aun esta en vigencia es el de las 4
P’s, (Zineldin & Philipson, 2007); donde las compafiias disefian su planeacion estratégica en
funcidn del producto, el precio, la plazay la promocién. Este modelo ha tenido algunas variaciones
incluyendo a las 5¢’s, donde se realiza un analisis de la compaiiia, los clientes, la competencia, los

colaboradores y el contexto.
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En cuanto a las estrategias utilizadas para generar ventaja competitiva, se encuentran: la de
diferenciacion, que esta enfocada en la oferta de un producto o servicio que tenga un diferencial o
valor agregado que le permitan resaltar entre la competencia; la estrategia de liderazgo en precios,
es una de las mas comunes, la cual se basa en competir con un producto similar a otros que hay en
el mercado a un menor precio; y por ultimo esté la estrategia de nicho, la cual estd enfocada en la
especializacion de la oferta en un segmento especifico del mercado no explorado. (Porter, 2006)

Analizando puntualmente la “P”” de promocion, dentro de las 4P’s, teniendo en cuenta que esta es
la seccidn en la cual se desarrollan las estrategias de comunicacion para la gestion comercial de
los productos y servicios, se encuentra el uso de recursos ATL (at the line), que corresponden al
uso de medios masivos como la prensa, la radio, vallas publicitarias y television, entre otros; el
uso de recursos BTL (below the line), que hace referencia a actividades menos convencionales
como la realizacion de activaciones, eventos y demas actividades de contacto directo con el

consumidor; y de gestion de relaciones publicas, entre otras.

Estas estrategias convencionales han dado resultados durante afios para un sin numero de
compaiiias, sin embargo, con las actuales tendencias hacia la digitalizacion, ha surgido una
corriente del mercadeo denominada “marketing digital”, la cual busca especializarse

exclusivamente en el desarrollo del mercadeo y la comercializacion a través de medios digitales.

Las estrategias de marketing digital se dan a través de distintas herramientas TIC, que permiten
establecer un contacto directo con los consumidores y posibles clientes en la web. El tipo de
estrategia a implementar va acorde con la funcionalidad de cada una de estas herramientas; dentro
de las cuales se pueden destacar: plataformas como sitios web, blogs, aplicativos moéviles, y redes
sociales, entre otros. Para efectos de este proyecto, se hard énfasis principalmente en las redes

sociales y todas las posibles estrategias que se pueden implementar a través de ellas.

En esencia, a través del marketing digital, se pueden implementar las mismas estrategias del

marketing tradicional ajustando los contenidos a las especificaciones de los formatos digitales; sin
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embargo, el consumidor de las redes sociales conecta de forma diferente con la publicidad, yendo
maés all& de un comercial bien producido. El usuario de las redes le gusta ver contenido de calidad,
sentir que le dan valor y no solo estar expuesto a la promocion directa de productos y servicios.
Segun (Li, Lai, & Chen, 2011) “A la gente generalmente le gusta seguir los consejos de los lideres
de opinidn y aceptar sus sugerencias para comprar un producto / servicio”. Este tipo de contenido

es percibido como contenido de valor para la audiencia.

Algunas de las estrategias de marketing digital, que utilizan marcas de alta demanda son:

Compartir contenido de valor. De esta manera se posicionan como los expertos en las
teméticas que manejan, y los usuarios al tener la necesidad del producto, pensaran mas
facilmente en esta marca. Usualmente este contenido se comparte en formato de tips y

articulos de blog.

e Propiciar interacciones con la audiencia a través de activaciones de marca como concursos,

juegos y otras actividades de interaccion en redes sociales.

e Publicar contenidos de productos y servicios, ofreciendo promociones y descuentos.

e Diseflar campafias de pauta paga a traves de herramientas como el administrador de

anuncios y pauta directa en Instagram

Adicional a estas estrategias generales encontradas en el sector, se ve para el caso especifico de
los restaurantes, que un mayor porcentaje del contenido corresponde a la promocion del producto,
a traves de fotos de alta calidad de sus platos de comida, sus espacios y experiencias. Para las
empresas que cuentan con sitio web, se observan principalmente estrategias SEM (pauta paga a
través de Google ADS)
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8.1.2 Estrategias emergentes

Adicional al uso de estrategias convencionales de marketing aplicadas al contexto digital como se
evidencid en la seccién anterior, como principal estrategia emergente se identifico el Inbound
Marketing. La compafiia Hubspot desarrollé esta metodologia y la acufié bajo ese nombre en el
afio 2005. Definido por ellos mismos, “El Inbound marketing es una estrategia que se basa en
atraer clientes con contenido Util, relevante y agregando valor en cada una de las etapas del
recorrido del comprador. La metodologia Inbound es la mejor manera de convertir a desconocidos

en clientes y promotores de tu empresa.” (Samsing, 2018)

El Inbound, a diferencia del marketing tradicional, no hace uso de publicidad intrusiva sobre los
productos y servicios; por el contrario, se encarga de generar contenido de valor que responda a
las verdaderas necesidades e intereses de sus clientes potenciales, para asi lograr que sean ellos

mismos quienes terminen por buscar la marca.

Una buena analogia que explica esta estrategia, podria ser el cuento infantil de Hanzel y Gretel.
En esta historia, la bruja en lugar de perseguir a los nifios para quedarse con ellos, decide colocar
por toda la ruta del bosque un camino de dulces, que esta dirigida justamente hacia su casa. De
esta manera, fueron los nifios quienes siguieron el camino hasta llegar directo a la bruja. En este
sentido, el Inbound busca entregar valor en todas las etapas, para que cuando llegue el momento

de decisién de compra, sea el mismo usuario quien decida ir en busqueda de la marca.

Las etapas sobre las cuales trabaja el Inbound marketing para generar valor son (Hubspot, 2020):
Atraer: Este es el punto en el que los usuarios tienen contacto por primera vez con la marca. En
el proceso de compra, esta fase corresponde al momento en el cual el usuario identifica que tiene

una necesidad por satisfacer y empieza a buscar alternativas. En este punto los esfuerzos de la

marca, deben estar enfocados en estar presentes y ser atractivos para este cliente potencial.
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Interactuar: En esta fase, el usuario se encuentra visitando distintas alternativas y evaluando
posibilidades para tomar su decision. En este punto los esfuerzos de la marca deben estar enfocados

en ofrecer atractivos para inclinar la balanza a su favor al momento de la decision de compra.

Deleitar: La etapa del deleite, corresponde al momento en el que el cliente esta haciendo uso del
producto o servicio que ha adquirido. En este punto el producto es el protagonista, ya que debe
satisfacer e incluso superar las expectativas del usuario, para lograr que eventualmente este usuario

se convierta en un “porta voz” de la marca.

En cuanto a la aplicabilidad de estas estrategias de Inbound, las estrategias de SEO para el
posicionamiento organico de los sitios web, cumplen con las técnicas de inbound, ya que el
algoritmo de Google lo que posiciona en sus busquedas es principalmente el contenido de valor.
A nivel de redes sociales, se puede observar la aplicacién de esta estrategia en cuentas que se
dedican a ofrecer valor, en lugar de publicar contenido directamente relacionado con la venta de

productos y servicios.

Por otro lado, como estrategia emergente aln mas reciente, se encuentra como se ha mencionado
a lo largo del proyecto, el uso del influencer marketing para la promocion de productos y servicios.
El poder de esta estrategia estd basado en aprovechar la capacidad que tiene este actor dentro del
ecosistema, para conectar con grandes audiencias. De esta manera, los influenciadores que
realmente generan contenido de valor y logran una conexion mas profunda con sus seguidores,

terminan por influenciar en cierta medida sus decisiones de compra.

Para la implementacion de esta estrategia, es necesario entender las diferencias entre los tipos de
influenciadores, y sus caracterizas, para hacer la mejor seleccion para la marca. “Para llegar a ser
efectivos al 100 % en las estrategias de marketing y comunicacion, se debe utilizar una mezcla de
cada uno de los niveles de influencers existentes. Eso si, con una estrategia diferente, enfocada en

una conexion real” (L. Martinez & Utirriaga, 2018)
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Después de realizar el levantamiento de informacidn y hacer el anlisis de la dindmica de gestion
comercial de empresas de alta demanda, basada en influencers; en el tercer capitulo de los
resultados, se hara la esquematizacion de las estrategias identificadas tanto en la ciudad de
Barranquilla, como en otras ciudades principales, para tener informacion suficiente que permita

posteriormente contrastar y validar la efectividad de las mismas.

8.2 Capitulo 2: Dinamica de gestion comercial de marcas de alta demanda/ restaurantes,

basada en “Influencers”.

De cara al planteamiento de alternativas de solucién, el punto de partida es un levantamiento de
informacién por fuentes primarias, que permita tener una vision general de la forma en que
actualmente estan haciendo uso de este recurso en sectores de alta demanda, mas especificamente

en el sector de restaurantes.

Para ello se llevo a cabo la construccion de una base de datos de 285 restaurantes conformada por
95 restaurantes de la ciudad de Barranquilla, 130 de Cartagena, 60 de Santa Marta, con el objetivo
de recolectar data directamente a través de los contenidos publicados en las redes sociales. A pesar
de que el foco de estudio es la ciudad de Barranquilla, se contempld el hacer este levamiento en

ciudades principales de la costa para tenerlos codmo punto de comparacién regional. Ver Anexo 3

La metodologia implementada fue de tipo analitico propositivo, aplicando técnicas mixtas donde
se triangul6 informacion a partir de data cualitativa, complementada con data cuantitativa. Como
fuente de informacion primaria se tomaron registros obtenidos directamente de las cuentas de
Instagram de las empresas del sector gastrondmico analizadas. Como fuentes de recoleccién

secundaria se utilizaron, registros e informacion proporcionados por la plataforma TripAdvisor.
En una primera fase, se realizd el levantamiento de informacion de las empresas con mayor

calificacion del sector gastrondmico de la region Caribe Colombiana, para su posterior analisis de

cara al uso de estrategias de marketing digital en la plataforma Instagram. La busqueda se centrd
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en la identificacion de estos restaurantes mejor rankeados en cuanto a calidad y servicio en las
ciudades de Barranquilla, Cartagena y Santa Marta; tomando como referente para esta clasificacion
el ranking otorgado por Tripadvisor, considerada como la plataforma lider en el mundo en
recomendaciones turisticas. Para cada una de las ciudades, se escogié una muestra correspondiente

al 15% de los restaurantes de mayor puntaje, construyendo asi una base total de 285 restaurantes.

La informacion recolectada en esta base de datos estd compuesta por el nombre de los restaurantes,
el tipo de comida que ofrecen, la direccidn exacta del local con el barrio, el puntaje obtenido en
TripAdvisor, la cuenta de Instagram, la cantidad de seguidores en Instagram, y la revision del uso
de otras herramientas digitales coémo el sitio web, Facebook y YouTube. Analizando a profundidad
la informacion recolectada de las 285 empresas del sector gastronomico, es posible entregar los
siguientes resultados:

Gréfica 2. Comparacion de puntajes en TripAdvisor
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En cuanto a las calificaciones en la plataforma de TripAdvisor, como se puede evidenciar en la
gréfica, en la ciudad de Barranquilla la mayoria de los restaurantes se encuentran calificados con
puntajes de 4,0 (42,1%) y 4,5 (47,3%); mientras que en la ciudad de Cartagena la mayoria de los
restaurantes se encuentran con calificacion de 4,5 (71,5%). Por Gltimo, para el caso de Santa Marta,
la mayoria de los restaurantes se encuentra con puntaje de 4,5 (53,3%) destacando que
adicionalmente logra tener un mayor porcentaje de restaurantes rankeados con puntaje de 5,0
(28,3%) en relacion a las otras dos ciudades.De la muestra seleccionada de restaurantes con mayor
puntaje, se puede apreciar que las ciudades de Cartagena y Santa Marta tienen un mejor
rendimiento en la plataforma TripAdvisor, al tener mayor cantidad de restaurantes en las categorias
de puntaje més altas de 4,5 y 5,0; en relacion a los restaurantes de la ciudad de Barranquilla.

Este resultado podria deberse al hecho de que Cartagena y Santa Marta son ciudades turisticas, y
la herramienta de TripAdvisor suele ser mayormente utilizada por turistas nacionales e
internaciones que buscan recomendaciones locales a nivel de restaurantes, cuando visitan una
ciudad, por lo que los restaurantes de estas ciudades suelen darle mayor relevancia al

posicionamiento en esta plataforma.

Otro de los aspectos importantes a tener en cuenta, radica en el hecho de que en términos generales
existen zonas de concentracion de estas empresas de gastronomia; esto se puede explicar dado que
ciudades como Cartagena y Santa Marta, concentran su actividad turistica en zonas particulares
como el centro histdrico, en los barrios de San Diego, Getsemani, y La Matuna (caso Cartagena)
y Comuna 2 (caso Santa Marta) , por lo que, al tener mayor afluencia de turistas, son mas propensas
a generar mejores resultados en materia de comercio. Por otro lado, la ciudad de Barranquilla
presenta una geo-localizacion dispersa, existiendo cémo zona de concentracion media el barrio
Alto prado con 33 de los 95 restaurantes analizados. El resto de los restaurantes se encuentran

repartidos en varias zonas con concentraciones maximas de 8 restaurantes por zona.
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llustracion 4. Concentracion de restaurantes Barranquilla
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llustracion 5. Concentracion de restaurantes Cartagena

t3
) 2
Barajas.
AN(, ~ Calle

A . :
Datos del mapa 2020  Colombia  Términos  Enviar comentari

Fuente: Elaboracién propia

45



llustracion 6. Concentracién Santa Marta
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La gréfica 3 presenta una clasificacion donde se asignan distintos niveles de presencia digital a los
restaurantes objeto de estudio en cada una de las 3 ciudades, con relacién a la cantidad de medios
digitales en los que tienen participacion activa de la marca. Partiendo del hecho de que todos los
restaurantes tienen un grado de digitalizacion al estar presentes en la plataforma TripAdvisor, se
define como Nivel 0, aquellos restaurantes que solo cuenten con participacion en esta plataforma.
Para la construccion de los Niveles del 1 al 3, se seleccionaron como medios de analisis: Instagram,
Facebook y Sitio web propio. En la fase de levantamiento de informacién también se tom6 como
indicador la presencia digital a través de YouTube, pero al encontrar que solo un 2 % de los
restaurantes tenian canal de YouTube, se descartd como variable a considerar para medir el nivel
de presencia digital en el sector. A continuacidn, se describen cada uno de los niveles establecidos:

e Nivel 0: Solo tienen presencia digital a través de TripAdvisor

e Nivel 1: Tienen presencia en 1 de los 3 medios

e Nivel 2: Tienen presencia en 2 de los 3 medios

e Nivel 3: Tienen presencia en los 3 medios
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Analizando los datos del gréafico, se puede evidenciar Cartagena (52%) es la ciudad que tiene un
mayor porcentaje de restaurantes en Nivel 3, con presencia digital a través de Instagram, Facebook
y Sitio web, seguido por Santa Marta (35%). Barranquilla posee la mayor parte de sus restaurantes

en nivel 2 (80%) contando con dos redes sociales, 0 una red social y sitio web.

Grafica 3. Niveles de presencial digital
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Para el uso de la herramienta de influencer marketing se debe contar al menos con un Nivel 1 de
digitalizacion, pero el estar en nivel 2 o 3, representa mayores probabilidades de éxito en su

implementacién

En este gréafico se puede observar coémo es la composicién de la presencia digital de los restaurantes
para cada una de las ciudades. Para el caso de Barranquillay Cartagena se identifico que la mayoria
de los restaurantes tienen como red social més utilizada Instagram, seguido por Facebook y en
altimo lugar se encuentran los restaurantes que cuentan con sitio web propio. Para el caso de Santa
Marta, Facebook es la red social mas utilizada, seguida por Instagram con una diferencia minima,
y por altimo un pequefio porcentaje cuenta con sitio web propio.
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Grafica 4. Comportamiento de la presencia digital segun el medio
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Adicionalmente se han analizado las cuentas de Instagram de cada uno de estos 285 restaurantes,
identificando las siguientes acciones de marketing digital:

- Promocion directa de su producto a través de Instagram stories y posteo.

- Comunicacion de descuentos y otras promociones en Instagram stories y posteo.
- Publicacién de anuncios pagos desde la plataforma Instagram.

- Paquetes exclusivos para incentivar la compra a través domicilios.

- Uso de influenciadores pequefios y medianos.

- Sorteos propios y concursos en alianza con otros restaurantes.

- Inclusion de la venta de ingredientes para la preparacién del producto en casa.

Después de depurar la informacidon recolectada en relacion al uso de influencer marketing desde

la red sociales Instagram para las 3 ciudades, se logro identificar un total de 487 evidencias,
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distribuidas en 190 casos para Barranquilla, 243 para Cartagena y 54 para Santa Marta. Se
identifico que de los 285 restaurantes de la zona costa, 215 han hecho uso del recurso de influencer
marketing en la siguiente proporcién: Barranquilla en un 89,47%, Cartagena en un 73,85% y Santa

Marta en un 50%.

Gréfica 5. Uso de influencer marketing por ciudad
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Este analisis se llevo a cabo a partir de la revision de cada una de las cuentas de Instagram de los
restaurantes de la siguiente manera:

e Se hizo una primera revision de la seccion de stories destacadas de las cuentas de los
restaurantes, en busqueda posibles pautas de influenciadores, marcando si al encontrar
evidencia y no al no encontrarla dentro de la base de datos.

e Posteriormente se paso a realizar una revision de la parrilla de publicacién de posteos de
cada una de las cuentas, en busqueda de evidencias de pauta con influenciadores. Co6mo
muestra se estipul6 el registrar maximo 3 evidencias en la base de datos, colocando el link
directo del posteo.
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e Unavez identificadas las evidencias, se registraron las cuentas de influenciadores presentes
en las pautas por restaurante y por ciudad.

Para efectos de este analisis, se asumio como influenciador, cualquier cuenta personal que genere

contenidos especializados y que cuente con mas de 10.000 seguidores.

A pesar de que las cifras demuestran que se hace uso del influencer marketing en la zona costa, se
ha identificado a través de las evidencias analizadas, que en su gran mayoria, el uso de influencer
marketing carece de estrategia digital y corresponden mas a aprovechar una visita casual de una
personal influyente al restaurante, o a la promocion directa del producto a través de influenciadores

de corto alcance.

Grafica 6. Promedio de seguidores en Instagram por ciudad
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Por ultimo, como se aprecia en la grafica anterior, se analiz6 como es el promedio de seguidores

en Instagram para los restaurantes en cada una de las ciudades, identificando que para la ciudad de
Barranquilla el promedio de seguidores por cuenta es de 22.582, para Cartagena de 8.758 y para
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Santa Marta de 8.316. Se puede evidenciar que la ciudad de Barranquilla supera con creces a las
demas ciudades en cuanto a la gestion de comunidades en esta red social. Esto se podria contrastar,
con el hecho de que es también la ciudad que utiliza en mayor proporcion la herramienta de
influencer marketing. Cabe resaltar, que este analisis puede determinar la relacion existente entre
el uso de esta herramienta y el fortalecimiento de la presencia digital de las marcas, pero de ninguna

manera es concluyente para andlisis de tipo comercial, enfocados en resultados en ventas.

Adicional al levantamiento de la base de datos de restaurantes, se llevé a cabo un proceso de
entrevistas por bola de nieve a 13 influenciadores de la costa, de distintos tamarios; con el fin de
recolectar informacion relevante de cara al uso de estrategias de influencer marketing en empresas
de alta demanda, y mas especificamente en el sector de restaurantes. A partir de la octava entrevista
se lleg6 a punto saturacion, recibiendo el mismo tipo de respuestas por parte de los entrevistados,
sin embargo, se corrobor6 este punto finalizando el proceso en 13 influenciadores. Para ver la

estructura de preguntas de la entrevista, ver Anexo #4.

Tabla 1. Relacion de Influencers entrevistados

Nombre Seguidores Contenido
Tachi Alvarino @tachialvarino Micro 10,1 mil Estilo de vida
Dariana Gonzélez @lamodaqueinforma Micro 10,9 mil Consultora
Liesle Cardenas @liesle.cardenas Micro 12,9 mil Moda
Maji Interiors @maji.interiors Micro 18,7mil Disefio
Mauro Hernandez @cartagena_vivela Micro 22 mil Fotografia
Maji @maji_maji Micro 24,9 mil Estilo de vida
Robe Vergara @robe_vergara Micro 30 mil Comedia
Layal Fadul @pensamientoindie Micro 39,8mil Mindfulness
Rodolfodelavalle @rodolfodelavalle Micro 48,2mil Musica
Valentina de la Valle @valentinadlavalle Meso 113 mil Modelo
Jessica Herrera @jess.herrera Meso 107 mil Presentadora
Nayib Narvaez @nayibnarvaez Macro 479 mil Conferencista
Matthew Windey @mattwindey Macro 847 mil Comedia

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2. Resumen de la entrevista a los influencers

Contrato a través
de agencia

Contrato de
manera directa

Estrategia de
exposicion
organica

Estrategia de
product placement

Estrategia de
promocion directa

Publicidad a través
de Instagram

Publicidad a través
de Facebook

Publicidad a través
de YouTube

El cliente propone
la estrategia

El influencer
propone la
estrategia

I: significa Influenciador

Fuente: Elaboracién propia

Después de hacer un analisis comparativo de las respuestas arrojadas en las entrevistas, se
obtuvieron las siguientes conclusiones:

e EIl crecimiento de las audiencias de los influenciadores para todos los casos se dio de
manera organica. Ya una vez consolidada la red, solo 3 de los 13 influenciadores han

utilizado pauta paga en sus cuentas, para promover productos propios.

e Las colaboraciones entre influenciadores dinamizan los contenidos y juegan un papel
fundamental en el crecimiento organico mencionado anteriormente. Sin embargo, estas
colaboraciones deben establecerse con influencers que tengan afinidad en contenidos y
publicos, de lo contrario puede ser contraproducente. Solo 2 influenciadores manifiestan
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no hacer colaboraciones, pero reconocen su valor de cara a la consolidacion de

comunidades.

Todos los influenciadores entrevistados suelen tener dentro de sus clientes restaurantes y

otros negocios pertenecientes al sector de alimentos.

De cara a los micro influenciadores y el meso influenciador, se encontr6 que el en 100%
de los casos son ellos mismos quienes se encargan de negociar sus pautas con los clientes.
Para el caso de los macro influencers, se identificd que trabajan a través de agencias

publicitarias.

En cuanto a los medios mayormente utilizados para la realizacion de pautas de influencer
marketing, se encontrd que el mayor porcentaje de las contrataciones con restaurantes se
ejecutan a través de stories de Instagram con tagg a la marca, y swipe up. En menor
proporcion se detecta el uso de stories sin mencion Unicamente para estrategias organicas.
En segundo puesto, se encuentran los posteos de Instagram y por Gltimo participacién en
actividades y concursos. Redes como Facebook y YouTube no suelen ser muy utilizadas
en este sector. Solo el 38% de los entrevistados ha usado Facebook para publicitar, y solo
uno de ellos publicita a través del canal de YouTube

En cuanto a las estrategias implementadas, se les preguntd al momento de negociar una
pauta con un cliente, quién proponia la estrategia a implementar, el cliente o ellos cémo
influencers; 10 de los 13 entrevistados confirman que son ellos quienes proponen la
estrategia, ya que trabajan mayormente con empresas pequefias y medianas. Los otros 3
confirman que cuando se trata de clientes grandes, es la marca quien propone la estrategia,
y cuando son negocios y restaurantes pequefios, son ellos como influencers los que

proponen.
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Adicionalmente, se les pregunto detalladamente por le tipo de acciones implementadas a
nivel de pauta con marcas, para determinar que tipo de estrategias de influencer marketing
aplican, encontrando que el 77% de ellos han aplicado estrategias organicas, sin hacer
mencion a la marca, y el 92% aplican estrategias de promocién directa y de product

placement.

En cuanto al rendimiento de las pautas con marcas, se les pregunto si al hacer contenido
publicitario veian alguna diferencia en cuanto a las interacciones y demas estadisticas en
general, en relacion a su contenido cotidiano; encontrando como respuesta que en su
mayoria el contenido promocionado genera menor interaccion y menor alcance que el
contenido habitual de sus cuentas. Solo en unos pocos casos, en los que la pauta se ha
ejecutado de manera organica, y a través de estrategia de product placement, se han dado

resultados iguales o mejores en relacion al promedio del contenido.

Por ultimo, se les pregunto por el rango promedio que cobran a las marcas por hacer
publicidad en sus redes sociales, identificando que los micro y meso influenciadores
dependiendo del tamafio, trabajan por intercambio de producto dependiendo de la marca
con la que estén negociando, y cuando reciben pago en dinero, cobran por rafaga de stories
(3 a4 stories) entre $150.000 y $500.000, y por un posteo entre $350.000 y $800.000 pesos.
En cuanto a los macro influenciadores, se identificaron valores entre el $1.500.000 y
$2.000.000 por una story, y entre $3.000.000 y $6.000.000 por un posteo.

Entrevista a restaurante lider en el uso de influencer marketing en la costa

A manera de complemento, con el fin de corroborar la informacion obtenida por parte de las
entrevistas a influenciadores desde la perspectiva del restaurante como cliente; se llevo a cabo una
entrevista con el duefio y gerente de mercadeo del Punto Multiple del Sabor, que es un restaurante

tradicional de la ciudad de Barranquilla con mas de 40 afios en el mercado, que es un referente
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gastronomico de la ciudad y tiene presencia en otras ciudades de la costa como Cartagena, Santa

Marta y Monteria. Para ver el instrumento utilizado para la entrevista, ver el Anexo #5.

El resumen de la informacion recolectada en la entrevista realizada a Gutiérrez (2020) , se presenta

a continuacion:

El Punto Multiple del Sabor hace uso de estrategias de influencer marketing desde el afio
2015. Inicialmente las ejecutaban de manera esporadica, con algunos macro
influenciadores, cuando no era muy popular su uso en Barranquilla; y en la actualidad
ejecuta la estrategia de manera constante, contando con un presupuesto mensual dentro de

su plan de marketing para este fin.

El Punto Mdltiple dentro de su estrategia de mercadeo digital decide trabajar con distintos
tipos de influenciadores. Hacen campafias esporadicas con macro influenciadores, y
trabajan de manera mensual con varios micro influenciadores, manejando compensaciones
con porcentajes en especie y porcentajes en dinero. Consideran que no necesariamente hay
un influenciador mejor que otro en cuanto a tamafio, ellos trabajan con todos los tipos de

tamanfos variando la estrategia para cada uno de ellos.

En cuanto a la seleccién de influencers segun el tipo de contenido, manifiestan que tienen
preferencia por influencers que suelan publicar contenido relacionado con comida; sin
embargo, trabajan con todo tipo de influencers que consideren tengan buen engagement,

ya que su producto puede ser consumido por cualquier tipo de publico.

En cuanto al direccionamiento estratégico de las pautas, confirman que cuentan con un
departamento de mercadeo, y que son ellos quienes se encargan de disefiar toda la estrategia
y trasmitirla al influenciador. Dice que conoce de otros colegas de menor tamafio que
delegan la estrategia al influencer, pero que en el caso de ellos, prefieren tener control sobre
el contenido a publicitar.

55



e Por ultimo, en cuanto a la efectividad de la herramienta de influencer marketing, consideran
que, si puede ser efectiva tanto para el crecimiento de las redes sociales, como para la
consecucion de ventas, y por eso hacer parte del presupuesto de marketing, sin embargo,
les cuesta tener claridad sobre el porcentaje de efectividad, ya que consideran que es mas
dificil medir el impacto de este tipo de acciones publicitarios, en comparacion con las

acciones implementadas en otros medios.

Entrevista a agencia de influencer marketing

Dentro de la informacion recolectada con la construccion de la base de datos y las entrevistas
realizadas a influenciadores, se identificO que en su mayoria los restaurantes en la zona costa
trabajan el influencer marketing principalmente a través de micro influenciadores, al tratarse de
negocios pequefios y medianos; solo los restaurantes de cadena demostraron trabajar con

influenciadores mas grandes.

Adicionalmente se identifico que la totalidad de micro influenciadores entrevistados, deciden
trabajar sus clientes de manera directa, y no a través de agencias intermediarias, sin embargo, con
el fin de completar la vision de este estudio desde la perspectiva de todos los actores presentes en
el ecosistema, se contemplé la realizacion de una entrevista a una agencia con experiencia en
influencer marketing como Windey Media en los Estados Unidos, que tiene presencia en
Colombia y Panama desde el afio 2016. Para ver el disefio de la entrevista aplicada, ver el Anexo
#6.

A continuacidn se presentan las conclusiones mas relevantes de la entrevista realizada a Windey
(2020):

e En cuanto a la frecuencia de uso del recurso de influencer marketing por parte de los

restaurantes clientes de la agencia, Windey Media comenta que la frecuencia varia
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segun el tamafio del restaurante. Con negocios grandes, tipo restaurantes de cadena, se
suelen manejar contratos anuales, o semestrales con cierta cantidad de acciones y de
influencers, de acuerdo a su presupuesto de marketing. Mientras que con restaurantes
medianos y pequefios, suelen darse contratos esporadicos para campafias o

promociones especificas.

e En cuanto a las preferencias de seleccién del tamafio de los influenciadores por parte
de los restaurantes, Windey Media afirma que el comportamiento nuevamente se
mueve en funcion del tamafio del cliente. Los restaurantes grandes suelen implementar
estrategias que involucra distintos tamafios de influencer. Trabajan con Macro
influencers para camparias donde el principal objetivo es visibilidad, y trabajan con
influencers medianos y micro de manera mas constante. Por lo general el plan mensual
de pauta, siempre tiene el componente de micro influenciadores en el contrato, con

acciones mas orientadas hacia la conversion.

e En cuanto a la seleccion de influencers por tipo de contenido, comentan que por lo
general les gusta contratar figuras publicas que muestran contenido de comida en sus
redes sociales, pero también suelen buscar influencers con contenidos de comedia, y

de lifestyle, entre otros.

En cuanto a las estrategias implementadas para el sector, comentan que una de las
principales es trabajar con influenciadores a largo plazo. Cuando un influencer visita el
mismo restaurante frecuentemente por periodos largos de tiempo, esto genera mucha
credibilidad en la audiencia, ya que se entiende que no solo se trata de publicidad
esporadica de un producto, sino que en realidad a este influencer le gusta la comida de este
lugar. Otra estrategia identificada con enfoque directo a la conversion, es hacer uso de
cdédigos promocionales. Esta herramienta permite ademéas medir con mayor efectividad la
capacidad de conversién que tiene los influenciadores en relacion a una marca en

especifico. Esta estrategia se recomiendan aplicarla de manera esporéadica.
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8.3 Capitulo 3: Esquematizacion de estrategias de marketing digital basadas en influencer

marketing para la gestién comercial en plataformasTIC.

Con base en la informacion recolectada producto del andlisis de todas las cuentas de Instagram de
los 285 restaurantes objeto de estudio, y de las entrevistas realizadas a influenciadores de la costa,

se identificaron los siguientes tipos de estrategias de influencer marketing:

8.3.1 Estrategias segun tamario del influenciador

Embajador de marca: Esta estrategia consiste en contratar a un macro influenciador para que sea
la imagen de la marca en redes sociales por un tiempo determinado. Usualmente este tipo de
estrategias contemplan contratos de trabajo de entre 6 meses y un afio, tiempo durante el cual, se

ejecutan varias campafas con distintos objetivos.

Estrategia de micro influenciadores: La estrategia de micro influenciadores consiste en contratar
a un grupo de influenciadores locales de menor alcance, que tengan una alta efectividad en cuanto
a interacciones y conversiones. Esta estrategia se puede aplicar para una campafia especifica, o al
igual que en el embajador de marca, para una serie de campafas a ejecutar en un tiempo

determinado.

8.3.2 Estrategias por tipo de objetivo

Estas estrategias de influencer marketing deben ser complementadas con otras estrategias de
marketing digital, para lograr el objetivo de impulsar la gestidbn comercial a través de las
plataformas TIC, ya que con todas ellas se logra generar trafico o redireccionamiento de las
audiencias de los influencers, a las redes sociales de los restaurantes; y si al llegar a estas cuentas
no se encuentra contenido de valor, y no hay una infraestructura adecuada para la comercializacion
y promocion en medios digitales, el uso de influenciadores habra representado un esfuerzo en

vano.
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Tipo de Objetivo

Tabla 3. Comparativo estrategias por objetivo

Estrategia de exposicion

organica

Reconocimiento de marca: Se
enfoca principalmente en el
alcance y visualizacion del
negocio en medios digitales

Estrategia de product
placement

Tréafico: También conocido
como consideracion, que
busca generar trafico de

clientes potenciales para que

tengan el producto o
servicio en consideracion al
momento en que decidan
hacer una compra.

Estrategia de
promocion directa

Conversion: Este objetivo
consiste en la consecucién
de ventas para la
compafiia.

Descripcién de la
estrategia

Consiste incluir el producto
dentro del estilo de viday la
cotidianidad del influenciador.
Es considerada una de las
estrategias que generan mayor
credibilidad, al dar a entender a
las audiencias que ellos
realmente son usuarios de este
producto o servicio. Para que
esta estrategia sea efectiva, la
empresa debe asegurarse de
escoger a un influenciador con
contenido afin a su marca, para
lograr despertar el interés en su
audiencia.

Consiste en incluir el
producto de manera directa,
dentro del estilo de
contenidos del
influenciador. A diferencia
de la estrategia anterior,
aqui si se hace una mencion
directa del producto, pero
sin incentivo a la compra.
La meta es lograr que el
producto se adapte al estilo
de contenidos del
influenciador, para
conseguir una mayor
conexion con las audiencias.

Consiste en hacer pauta
publicitaria directa del
producto con un incentivo
de por medio. Para que sea
efectiva, es indispensable
gue el incentivo sea
realmente atractivo, con el
fin de que los seguidores
lo perciban como
beneficios y no como
publicidad indtil. Aqui se
encontraron acciones
cdémo: comunicacion de
descuentos o
promociones, uso del
codigo promocional
exclusivo del
influenciador, concursos,
y activaciones, entre otros.

Fuente: Elaboracion Propia
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8.4 Capitulo 4: Validacion de las estrategias de marketing digital basadas en influencer

marketing para la gestién comercial en plataformasTIC.

Como propuesta final, se llevo a cabo la construccion de un manual para el uso de influencer

marketing en sectores de alta demanda en la ciudad de Barranquilla. Dicho manual pasé por un

proceso de validacion a traves de un panel de expertos haciendo uso de la metodologia Delphi, en

la cual se consultd el concepto con 5 expertos tematicos con experiencia comudn en areas de

marketing desde campos como la docencia, la investigacion, la consultoria, el emprendimiento y

cargos directivos. Ver Anexo # 7. A continuacion se presenta un resumen de las

retroalimentaciones generales recibidas sobre la herramienta:

En su totalidad, los expertos tematicos sugirieron revisar la guia publicada por la
Superintendencia de Industria y Comercio (SIC) en junio de 2020, con el fin de garantizar
que el documento final contemplara las recomendaciones alli consignadas. Como respuesta
a esta sugerencia se analizé la guia mencionada anteriormente, en conjunto con la de la
ANDA (Asociacion Nacional de Anunciantes), logrando que la version definitiva del

manual fuese compatible con lo planteado en ambos documentos.

Adicionalmente, se recibié como recomendacién reevaluar la estrategia de exposicion
organica, teniendo en cuenta que con la nueva guia de la SIC, y un proyecto de ley que se
encuentra en tramite para la regulacion de los influenciadores digitales, queda obsoleta esta
estrategia, al tener la obligacion de publicar de manera explicita en todos los contenidos la
relacion existente entre el influenciador y la marca. En este sentido, se reemplazd esta
estrategia por la de generacion de contenido de valor, que consiste en ofrecer informacién
valiosa que aporte a la creacion de comunidades, trabajando con influencers que tengan un
alto grado de credibilidad, para que a pesar de que sea evidente que el contenido presentado

es publicitario, aln asi sea bien recibido por parte de la audiencia.
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e Por ultimo se recibi0 la sugerencia de ampliar la definicion de conceptos clave, incluyendo
términos un poco mas basicos como publicidad, pauta y campafia; con el fin de garantizar
que la guia sea de facil entendimiento para cualquier lector que no tenga conocimientos de

marketing.

Las retroalimentaciones especificas mas relevantes recibidas de manera individual por cada uno

de los expertos, se relaciona a continuacion la siguiente tabla:

Tabla 4. Retroalimentaciones especificas panel de expertos

Experto
tematico

Detalle de la realimentacion Descripcién del ajuste

llustrar de manera grafica algunos = Se llevo a cabo el disefio de los embudos de conversion, para

Juan Carlos s . . s . .
Martinez conceptos para facilitar su explicar de manera sencilla la relacion existente entre los 3 tipos
comprension de objetivos planteados en el manual
Ampliar las recomendaciones Adicional a detallar la seleccion de influencer de acuerdo al
Miguel para la seleccion de tamafio del influenciador, se agreg0 al inicio de la seccién una
Maraby influenciadores en el paso # 4 de serie de recomendaciones detalladas, para facilitar la seleccion de
la guia un perfil adecuado para la marca.
Diana . Se descartd la seleccidn de estrategias por tipo de influenciador,
. Enfocar las estrategias 7 e
Carolina e . - dejando el detalle de este punto en el paso # 4 de seleccion de
- Unicamente por tipo de objetivo ;
Martinez influencers.
Agregar una herramienta de En el paso # 1 donde se detall6 la importancia de contar con una
Juan Carlos | diagnostico sencilla, que facilite presencia digital, se agreg6 una herramienta de 5 preguntas
Martinez la identificacion del grado basico | sencillas, para identificar si la marca cuenta con presencia digital
de presencia digital bésica.
. Incluir ejemplos que faciliten la 8 q
Graciela J€Mplos g Para cada una de las estrategias planteadas, se agregaron ejemplos

comprension de la aplicacion de
las estrategias.

Diana . - Se unifico la explicacién de los objetivos y las estrategias en el
Explicar los objetivos y

Villamil basados en casos reales.

Carolina estrateqias de manera coniunta paso # 2, al identificar que la seleccion de la estrategia depende en
Martinez g ) un 100% del objetivo planteado.
. Detallar las posibles acciones a En el paso # 5 se agregé nuevamente la imagen del embudo,
Dariana s 7 e e .
Gonzalez ejecutar para cada tipo de objetivo | adicionando del lado derecho unos recuadros con los tipos de
en el paso #5 acciones a implementar para cada estrategia.
. _IncIU|r ejemplos d_e aplicacion del Se agregaron ejemplos de otros sectores de alta demanda como
Miguel influencer marketing en otros hoteleria, productos de belleza, y otro tipo de productos
Maraby sectores de alta demanda, P Y P P y

T servicios.
distintos al sector de restaurantes

Fuente: elaboracion propia
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8.4.1 MANUAL PARA EL USO DE ESTRATEGIAS DE INFLUENCER MARKETING EN
SECTORES DE ALTA DEMANDA

Contextualizacion de la herramienta

El presente documento se constituye como un manual para el uso de estrategias de influencer
marketing en sectores de alta demanda, que tiene por objetivo brindar las herramientas necesarias
para que las empresas correspondientes a estos sectores, puedan hacer uso eficiente y bien

intencionado de este recurso.

Para efectos de esta herramienta, se definen los sectores de alta demanda, como sectores
econdmicos en los cuales un alto volumen diario de transacciones, marcan la dindmica comercial.
Algunos ejemplos de industrias pertenecientes al sector son los restaurantes, hoteles, super

mercados, tiendas locales, droguerias, y ferreterias, entre otros.

El influencer marketing corresponde a una practica de marketing que se apoya en el uso de
personas influyentes para conectar de manera mas cercana con las audiencias que creen en ellas.
A pesar de que es una practica que ha cobrado mucha relevancia y popularidad de unos afios para
aca, gracias a la existencia de las redes sociales, y el surgiendo de un nuevo actor en el ecosistema
conocido como influencer digital; el influencer marketing conocido también como marketing de
influencia, se ha practicado desde siempre haciendo uso de otro tipo de medios como la television

y la radio, entre otros.

En cuanto al surgimiento de este actor conocido como influencer digital, la ANDA (Asociacion
Nacional de Anunciantes) en su guia para una comunicacion comercial responsable a traves de
influenciadores, los define como: “usuarios de redes sociales que, al compartir su cotidianidad, sus
intereses y experiencias, han ido ganando seguidores dentro de las redes en las que tienen
presencia. Las personas los siguen porque los ven auténticos, espontaneos y porque, en la mayoria

de los casos, se divierten con sus publicaciones. Asi, se va construyendo una relacion de
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credibilidad y confianza de los seguidores hacia el influenciador, en otras palabras, su audiencia
cree en lo que aquel comparte en sus publicaciones”

Por esta capacidad que tienen los influencers de conectar con sus audiencias, y por los grandes
volumenes de seguidores con los que cuentan algunos de ellos, recientemente las marcas los han

contemplado como una opcion para hacer publicidad a través de medios digitales.

En efecto, el influencer marketing es una herramienta muy poderosa, que ayuda a que las marcas
puedan llegar mas facilmente a estas audiencias en redes sociales; sin embargo, su ejecucion por
si sola no es suficiente. Es indispensable que las marcas de alta demanda tengan claridad acerca
de los beneficios que representa el usar esta herramienta como complemento a la gestion digital

del negocio.

Por tal motivo, antes de invertir en influenciadores, se hace necesario el consolidar una presencia
digital orientada a la creacion de valor para las audiencias de interés; ya que si solo se limitan a
invertir en este tipo de recursos, los mas probable es que logren generar altos volimenes de trafico
de posibles clientes a las cuentas de la marca o al sitio web; pero al no encontrar contenido de
valor, lo més seguro es que estas audiencias solo pasen por encima sin llegar a convertirse en

seguidores, y mucho menos en clientes.

Adicional a contar previamente con una presencia digital consolidada, esta herramienta de
influencer marketing debe ejecutarse de manera estratégica, con objetivos bien definidos, acciones
en concreto y con una seleccion adecuada de influencers, que realmente puedan funcionar para
cada marca. Esta es precisamente la razon de ser de este documento, poder brindar una guia para
el buen uso de esta herramienta en empresas correspondientes a sectores de alta demanda en el

territorio colombiano.

Por altimo, vale la pena resaltar que este manual es compatible con otros documentos sectoriales

relevantes como la guia de buenas practicas en la publicidad a través de influenciadores 2020 de
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la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC), y la guia para una comunicacién comercial

responsable a través de influenciadores de la Asociacion Nacional de Anunciantes (ANDA).

Definicion de conceptos clave

A continuacion, se definen los conceptos clave para un total entendimiento del manual, adaptados

al contexto en el que estd enmarcado el presente documento.

Influencer marketing: Es una practica de marketing digital que se apoya en el uso de
influencers para trasmitir de manera cercana un mensaje publicitario a las audiencias que

tienen credibilidad en ellos.

Influencer o influenciador: Usuario de redes sociales que, a través de la generacion de
contenido relevante, consolida una comunidad de seguidores basada en la conexion,
credibilidad y confianza que inspira a sus audiencias. Esta condicién logra que este actor
del ecosistema tenga la capacidad de influir en algunas decisiones de consumo.

La marca: El término “la marca” hace referencia a la compafiia o negocio que contrata los
servicios del influenciador para divulgar mensajes publicitarios, para la promocién de

productos y servicios.

Publicidad: Difusion de informacion, ideas u opiniones de caracter comercial, que tiene

la intencion de influir en las decisiones de consumao.

Pauta: Accidn publicitaria independiente con un objetivo en particular.

Campanfa: Conjunto de acciones publicitarias (pautas) planificadas, con una serie de

objetivos especificos encaminados a cumplir un objetivo o meta general.
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Redes sociales: Estructuras formadas en Internet por personas u organizaciones que se
conectan entre si de manera voluntaria, a partir de intereses o valores comunes, con el fin
de intercambiar informacion. Estas estructuras estan enmarcadas en apps y/o sitios web
que determinan las reglas de juego sobre las cuales se establecen las dinamicas de

interaccion.

Presencia digital: Se entiende por presencia digital, contar con participacion activa de una
persona o0 marca, en medios digitales como redes sociales y sitios web. Abrir una cuenta
en redes sociales, no es suficiente para contar con presencia digital, esta cuenta debe
generar contenido de valor e interactuar con su comunidad de manera frecuente, para

consolidar esta presencia.
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Paso a paso para la implementacion de estrategias de influencer marketing

Para incluir el desarrollo de estrategias de influencer marketing dentro del plan de marketing de
una compafiia, es necesario contar con un plan de accion independiente para este recurso, que esté
alineado con los objetivos de marketing y los objetivos generales de la compafiia, y que permita

ejecutar esta herramienta de manera eficiente, para lograr los mejores resultados posibles.

Para tal fin, el manual propone el siguiente paso a paso, que sera de utilidad para las empresas de
sectores de alta demanda, a la hora de disefiar este plan de accion para la implementacion de

estrategias de influencer marketing:

1. Construir una presencia digital

2. Definir los objetivos y disefiar las estrategias de pauta
3. Definir el presupuesto

4. Seleccionar los influenciadores

5. Planificar las acciones a ejecutar

6. Establecer los indicadores de medicion
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1. Construir una presencia digital

El primer paso a considerar antes de tomar la decision de hacer uso de influencer marketing, es
revisar si se cuenta previamente con una presencia digital sélida. Contar con presencia digital,
implica que la marca este activa en medios digitales ya sea a través de medios propios o de terceros.
Como medios propios se hace referencia a contar con un sitio web o blog de la marca; y en cuanto
a los medios de terceros, se hace referencia a estar presente en otros portales web y redes sociales.
A pesar de que se pueden crear cuentas en redes sociales propias de la marca, se consideran un
medio tercerizado, ya que no se tiene control sobre las dindmicas de juego que establece cada red

social.

Existen distintos niveles de presencia digital, en relacion a la cantidad de medios en los que la
marca se encuentra activa. Lo ideal seria que las marcas pertenecientes a sectores de alta demanda
cuenten con al menos un sitio web propio bien gestionado, y presencia en las redes sociales de su
conveniencia; sin embargo, se considera que se puede establecer una presencia digital basica,

desde gue se cuenta con presencia activa por lo menos en una red social.

La importancia de contar con presencia digital antes de pensar en ejecutar estrategias de
influenciadores, radica en el hecho de que este tipo de herramientas buscan principalmente
redireccionar trafico de las audiencias de los influenciadores, a las cuentas y medios de las marcas;
para crecer sus comunidades y posteriormente impactar en las ventas. Cuando las marcas no
cuentan con presencia digital, el trafico que puedan redireccionar los influenciadores a sus cuentas
sera un esfuerzo perdido. Si las audiencias al ir a visitar la cuenta de la marca, no encuentran
contenido de valor de su interés, las probabilidades de que decidan seguir la cuenta, 0 comprar sus

productos, son muy bajas.
Al construir esta presencia digital, es indispensable analizar estratégicamente en que medios vale

la pena estar presente. No se trata de estar en todas las redes sociales existentes, se trata de estar

en aquellas que visita con mayor frecuencia el publico objetivo de la marca.
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Antes de decidir implementar una estrategia de influencer marketing, se deberian considerar las
siguientes preguntas, que facilitan el hacer un autodiagndstico para saber si se cuenta con una

presencia digital basica:

O ¢Tiene la marca al menos una cuenta en redes sociales o sitio web propio?
O ¢La marca genera contenidos digitales para sus redes sociales o sitio web de manera

semanal?

O

¢ Tiene la marca interaccidn con sus seguidores en redes sociales?

O

¢La comunidad de la marca tiene claro cual es el producto o servicio que se ofrece?
O ¢Ofrecer la marca alguna alternativa para compra/cotizacion/reserva online? (Ej: Venta

directa en Instagram, whats app, e-commerce)
Si la respuesta es “no” para alguna de las preguntas planteadas anteriormente, lo mas recomendable

es trabajar primero en fortalecer la presencia digital de la compafiia, antes de pensar en ejecutar

estrategias de influencer marketing.
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2. Definir los objetivos y diseiar las estrategias de pauta

Una vez validado gque se cuenta con una presencia digital basica, el siguiente paso es definir cuales
son los objetivos que se quieren alcanzar a través del uso de influencer marketing. En este sentido,

la recomendacion es trabajar por campafias, y enfocar cada campafia en un objetivo en particular.

A nivel de marketing digital, los 3 objetivos principales que se pueden perseguir son: el
reconocimiento de marca, el tréfico y la conversion. A pesar de que son objetivos que se pueden
trabajar de manera independiente, lo recomendado es trabajarlos a manera de embudo, empezando
por implementar campafas orientadas hacia el reconocimiento de la marca, para posteriormente a
ese mismo publico alcanzado, aplicar camparias de remarketing con objetivos de trafico; y por
altimo llegar a realizar campafias de conversion, cuando ya se ha logrado que la audiencia tenga

algun tipo de relacion con la marca.

llustracion 7. Embudo de conversion en marketing digital

Visibilidad a través de las

Reconocimiento redes del influenciador.
de marca

Trafico a la cuenta o sitio

web del restaurante.

Trdfico

Pedido a domicilio, o vista al

restaurante.

Fuente: Elaboracion propia
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A continuacion, se detallara en mayor profundidad en qué consisten cada uno de los objetivos de
marketing digital, y cuéles son las estrategias de influencer marketing que se deberian implementar

para cada uno de ellos.

Reconocimiento de marca

Este objetivo es conocido como visibilidad o reconocimiento de la marca. En este punto, lo que se
busca es lograr el mayor alcance posible de las publicaciones pautadas, para que un gran volumen
de personas conozca la marca, sus productos y servicios. Para este objetivo, la estrategia a
implementar es publicar contenido de valor que logre capturar la atencion de la audiencia. En este
sentido, lo que se pretende es que los influenciadores compartan contenido de la marca realmente

atractivo, con su comunidad.

Una buena opcion para negocios que ofrecen servicios, es pautar experiencias. Para el caso de los
restaurantes, el que el influenciador visite frecuentemente el local, y comparta su opinién de la
comida y la experiencia, tiene un buen impacto capturar la atencion a nivel de visibilidad; o para

el caso de los hoteles, el mostrar todos los servicios, lujos y experiencias que se pueden vivir alli.

Para el caso de los productos, puede funcionar muy bien el destacar informacién util alrededor de
ellos, en lugar de promocionar de manera directa su consumo. Por ejemplo: Si se trata de productos
de belleza, lo ideal seria contar con una influenciadora que tenga credibilidad en el tema
introduciendo primero tips relevantes para el cuidado de la piel, y demas informacién que la

audiencia valore; para posteriormente presentar la marca como una alternativa.

Dentro de esta estrategia, se solia encontrar frecuentemente el uso de la exposicion orgéanica del
producto, la cual consiste en usar o promover un producto o servicio, sin hacer referencia a que el
contenido hace parte de una campafa publicitaria. Este tipo de practicas eran muy populares,
debido al hecho de que mostrar que se usa el producto, sin hacer mencién de la marca; brindaba

una mayor sensacion de veracidad en la audiencia, al no interpretarlo como publicidad pagada; sin
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embargo, este tipo de practicas se encuentran actualmente penalizadas por la Superintendencia de
Industria y Comercio, por atentar contra el derecho que tienen los consumidores de reconocer
cuando los contenidos que reciben son de caracter comercial, y cuando son realmente fruto de una

opinion personal.

Por tal motivo, la mejor manera de lograr los resultados esperados para este objetivo, sin incurrir
en malas practicas y posibles sanciones, es por un lado disefiar estrategias de contenido que sean
naturales, y muy enfocadas hacia las experiencias y el contenido de valor, sin ocultar la relacion
comercial con el influenciador; y por el otro trabajar con influenciadores que realmente tengan un
alto nivel de credibilidad con sus audiencias, para que a pesar de que sea evidente que el contenido
ofrecido es de tipo publicitario, la audiencia lo reciba de buena forma porque confia en las marcas

con las que trabaja dicho influenciador.

Tréfico

Este segundo objetivo busca generar trafico de clientes potenciales a los medios digitales de la
marca, para que tengan su producto o servicio en consideracién, al momento hacer una compra;
lograndolo al propiciar la interaccion constante. Como se mencioné anteriormente, se recomienda
primero trabajar con el objetivo de visibilidad, para aumentar las probabilidades de que cuando se
trabaje en el objetivo de trafico, ya las audiencias al conocer de la marca, tiendan a interactuar mas
facilmente con ella. En este sentido, a nivel de redes sociales, se espera que clientes potenciales
interactlen con la marca a través de likes, comentarios, clics, o incluso a través de compartir los

contenidos en sus cuentas personales.

Para este objetivo, se recomienda hacer uso de la estrategia de “product placement”, la cual
consiste en incluir la promocion del producto de manera directa, dentro del tipo de contenidos del
influenciador, con el fin de que el producto se adapte a su estilo, y asi lograr una mayor conexién
con sus audiencias. Un ejemplo del uso de esta estrategia puede ser, para el caso de productos de

consumo, la seleccién de influencers que comparten contenido de comedia. Que el influenciador
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dentro de sus videos de comedia incluya el uso del producto, hace que su comunidad lo reciba de
mejor manera y tenga una experiencia agradable con la marca. Aqui lo importante es que quede

claro en el mensaje que acompafa al video, que el contenido publicado es publicitado por la marca.

Durante la implementacion de esta estrategia, es relevante que el influenciador manifieste llamados

a la accion contundentes, que inviten a los seguidores a que visiten las cuentas de la marca.

Conversion

El objetivo de conversidn, busca que la audiencia tenga acciones hacia la marca con intenciones
de compra. En este sentido lo que se quiere, es que hagan directamente la compra de los productos
0 servicios a través de medios digitales, o que escriban solicitando informacion, para ser
posteriormente atendidos por la compafiia. Llenar formularios de inscripcion o de reserva, también
hace parte de las acciones deseadas en este objetivo. En este punto, se recomienda trabajar con
publicos que ya han sido abordados a través de objetivos de visibilidad y tréafico, para aumentar

las probabilidades de conversion.

Cuando se busca incrementar directamente las ventas de la compafiia, una estrategia que funciona
bastante bien a nivel de influencer marketing es la de promocién directa. Esta estrategia consiste
en hacer pauta publicitaria del producto con un incentivo de por medio. Para que esta estrategia
sea efectiva, es indispensable que el incentivo sea realmente atractivo, con el fin de que los
seguidores lo perciban como beneficioso y no como publicidad inutil. Por ejemplo, hacer uso de
influencer marketing para promover un descuento del 5%, es practicamente subutilizar esta

herramienta.

Lo recomendado para esta estrategia es utilizarla inicamente cuando se cuenta con una promocion,
descuento o beneficio, que es en si mismo atractivo para su publico objetivo. De esta manera, hacer
uso del influenciador como recurso para amplificar el mensaje, permite obtener mejores resultados

para la compafiia. Promover concursos y activaciones de marca también es valido en este punto,
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ya que puede ayudar a construir bases de datos para posteriormente llevar a cabo una gestion

comercial.
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3. Definir el presupuesto

Una vez que se establecen los objetivos de marketing digital y se seleccionan las estrategias de
influencer marketing a implementar, se debe definir el presupuesto total a invertir en la camparia.
Es importante que, asi como se destinan rubros especificos de presupuesto para otras actividades
de la compafiia y para otras acciones de marketing, se tenga claro qué presupuesto se destinara

para este concepto.

Cuando se trabaja por primera vez con influenciadores, puede ser un poco complicado definir un
buen presupuesto a utilizar, por lo que se recomienda el hacer previamente la solicitud de
cotizaciones por accion, a perfiles del interés de la marca. Con esto se puede tener un parametro
para definir el presupuesto a establecer, y posteriormente negociar con los influenciadores o sus
agencias al momento de hacer las contrataciones. Para el sector de restaurantes, la inversion total
recomendada para marketing y publicidad esta entre el 12% -18% de las ventas anuales. En este
sentido, se recomienda iniciar destinando un porcentaje pequefio (aproximadamente un 10% - 15%
del presupuesto total de marketing) e ir incrementando este porcentaje, en la medida que se

empiezan a dar los resultados.

A partir de este punto, se podran definir aspectos como la cantidad y tipo de acciones a ejecutar, y
la seleccion de los influencers a contratar. Trabajar con influenciadores pequefios, que tengan entre
10 mil y 100 mil seguidores, es una buena forma acceder a esta herramienta, sin tener que esperar
hasta tener el presupuesto para trabajar con macro influenciadores que manejen millones de

seguidores.

En promedio los influenciadores micro pueden estar cobrando entre $150.000 y $1.500.000. Estas
cifras varian mucho segun el tamafio y el influenciador, ya que la mayoria de ellos trabajan sin
intermediarios. Para el caso de los meso influenciadores puede cobran entre $1.500.000 y
$7.000.000, dependiendo de la cantidad y tipo de acciones; y para el caso de los macro influencers

de aproximadamente un millén de seguidores, pueden estar entre los $3.500.000 y los $14.000.000.
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4. Seleccionar los influenciadores

Este paso es de los méas importantes ya que influye directamente en el éxito o fracaso de la
campafia. La mala seleccion de influenciadores, puede llevar a que la compafiia realice una
inversion que termine por convertirse en un gasto. A continuacion, se presentan algunas

recomendaciones a tener en cuenta, a la hora de escoger los influenciadores ideales para una marca.

Asegurarse de que la audiencia del influenciador sea afin al mercado objetivo de la marca:
Para esto uno de los recursos recomendados, es solicitar al influencer que comparta las estadisticas
demogréficas de sus cuentas al momento de solicitar la cotizacién, de esta manera se podra

comprobar que realmente su audiencia este compuesta por el publico de interés de la marca.

Buscar influenciadores que manejen contenidos afines a la marca: Analizar el estilo de los
contenidos que publica el influencer a contratar es indispensable. Es ideal trabajar con
influenciadores que tengan afinidad con las teméticas y la personalidad de la marca. Por ejemplo:
para los restaurantes resulta efectivo trabajar con influencers gastronémicos, con chefs
reconocidos u otro tipo de influencers con contenidos de estilo de vida, que suelan incluir
contenidos de comida en sus publicaciones. Para el caso de marcas de ropa o de productos de
belleza, resulta ideal trabajar con “fashion bloggers”, o con influenciadores que sean referentes de

buen gusto.

Calcular el nivel de engagement del influenciador: El engagement es el porcentaje de
interacciones que tiene una cuenta. Es indispensable conocer el nivel de engagement del
influenciador que se desea contratar, ya que trabajar con un influencer que tiene millones de
seguidores, pero qué a nivel de interacciones y conexién con su audiencia tiene rendimientos
negativos, reduce las probabilidades de éxito de las campafias. EI engagement se calcula

dividiendo el nimero de interacciones que tienen los contenidos entre el total de seguidores. Una
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vez que se tienen a la mano sus estadisticas, es mucho mas sencillo de calcular. Como parametro,

un buen nivel de engagement debe estar entre el 3% y el 6%.

La credibilidad es lo mas importante: Es indispensable el asegurarse de investigar bien el perfil
del influenciador, el tipo de comentarios que reciben en sus redes sociales y como son las
interacciones de sus audiencias, para garantizar que en efecto sea una persona que cuenta con un
alto grado de credibilidad en sus audiencias. Como se menciono anteriormente, esto aumenta las

probabilidades de efectividad de las campafas.

En cuanto a la seleccion del tamafo del influenciador, lo primero es entender las fortalezas y
debilidades que hay en cada uno de los tamafios en los que se categorizan, ya que no se trata de
trabajar solo con un tipo de influenciador; sino de utilizar los tamafios adecuados de acuerdo con

los objetivos, las estrategias y los presupuestos de cada marca.

Nano influencers: Los nano influenciadores son usuarios que generan contenido de valor y que
cuentan con comunidades entre los 3 mil y 9 mil seguidores. Es muy sencillo trabajar con ellos, ya
que no es necesario contratarlos a través de agencias publicitarias, y al estar empezando suelen
trabajar en gran medida con pago en especies. Como desventaja, estéa el hecho de que su alcance
es limitado, y que no pueden usar el swipe up (desliza hacia arriba) para redirigir a sitios web desde
las historias de Instagram, ya que esta opcion esta habilitada para usuarios con mas de 10 mil

seguidores.

Micro influencers: En esta categoria se encuentran los influenciadores que estan entre los 10 mil
y 100 mil seguidores. Trabajar con ellos representa una gran ventaja, ya que tienen la posibilidad
de redireccionar trafico a sitios web y representan buenos alcances para las marcas. Otra ventaja
significativa es que al tener audiencias de estos volumenes suelen tener porcentajes de engagement
altos, en relacion a los meso y los macro influenciadores. La desventaja es que el alcance sigue

siendo inferior al de las categorias subsiguientes. Una buena manera de usar este recurso, es decidir
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trabajar con varios micro influenciadores, para lograr asi el alcance de un macro influenciador, con

presupuestos mas comodos.

Meso influencers: Esta categoria estd compuesta por los influenciadores de tamafio mediano que
estan entre los 100 mil y 400 mil seguidores. Ellos representan un punto medio entre los micro y
los macro influenciadores. Tienen practicamente las mismas caracteristicas de un micro

influenciador, con alcances mas amplios y precios mas elevados.

Macro influencers: Esta categoria por influencers que cuentan con comunidades superiores a los
400 mil seguidores, muchas veces compuestas por incluso millones de seguidores. La ventaja que
representa esta categoria es que en efecto el alcance que tienen estas cuentas es muy superior al
alcance que se puede lograr en otras categorias, y en algunos casos la credibilidad también es muy
superior, al tratarse de referentes tematicos para las distintas industrias. La desventaja de trabajar
con ellos es que sus costos suelen ser demasiado elevados, por lo que solo las grandes marcas
pueden acceder a trabajar con ellos. Adicionalmente, suele ocurrir que el engagement que manejan
es relativamente bajo, ya que entre mas grande es la audiencia, mas dificil es para el influenciador

gestionar la relacion con su comunidad.
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5. Planificar las acciones a ejecutar

Una vez que se ha definido el presupuesto y ya se tiene claro con que influenciadores se va a
trabajar para la campafia, es momento de planificar las acciones a ejecutar para la implementacion
de las estrategias. En este paso lo ideal es armar un cronograma de publicacion que contemple lo

siguiente:

e Objetivo de pauta: En esta seccidon se debe especificar los objetivos que se desean

perseguir con las campafias de influencer marketing a planificar.

e Redes sociales: Definir en qué redes sociales se subiran los contenidos (Instagram,
Facebook, YouTube), cual contenido seré publicado desde las cuentas del influenciador, y
cual desde las cuentas de la empresa. Se recomienda trabajar las camparias con la red social

Instagram, ya que es la red mas utilizada para este fin.

e Tipo y cantidad de acciones a ejecutar: El tipo de accion hace referencia al formato
segun la red social en que se publicaran, por ejemplo: para el caso de Instagram las acciones
podrian ser posteo, historia con tagg a la marca, historia con swipe up, historia destaca,
IGTV, o Reels. En este punto se define seguin presupuestos, cuantas acciones se ejecutaran

y de qué tipo.

e Contenido: Se debe definir el estilo del contenido que se publicara en la campafia, y la
forma en que se comunicara el mensaje publicitario. En esta seccion es ideal que la marca
tenga claro lo que quiere trasmitir en el mensaje, y que se dé cierto grado de libertad
creativa al influencer para que proponga como adaptar este mensaje a su estilo de

contenidos.

e Formato del contenido: En cuanto a formato de contenido se hace referencia a al formato

fisico del mismo. Si se trata de contenido fotogréafico, en video, o de piezas graficas.

78



e Fechas de publicacion: Este formato debe tener incluido un calendario de publicacion,

que facilite el seguimiento a la ejecucion de la campafia.
e Indicadores de medicién: En la herramienta se debe dejar en claro cuéles son los

indicadores que permitirdn ejercer control sobre las acciones implementadas y su

efectividad. En el siguiente punto se detalla a mayor profundidad este aspecto.

De cara a las estrategias planteadas para cada tipo objetivo en el paso #2 se proponen la ejecucién

de las siguientes acciones en la red social de Instagram.

lustracion 8. Embudo de conversion por accion.

Formato: Stories con tagg a la marca, posteos, en
vivos, IGTV
Tipo de contenido: contenido de valor mostrando los

beneficios y experiencias con el producto o servicio.

Reconocimiento
de marca ) )
Formato: Stories con tagg y swipe up, posteos con
llamados a la accion IGTV, en vivos compartidos.
Tipo de contenido: Contenido del influenciador con
Trdfico presencia de la marca anunciante en él.

Formato: Stories con tagg y swipe up, posteos con
Ilamado a la accion.
Tipo de contenido: Incentivar la compra a través de

anuncios de descuentos, codigos de promocion,

Fuente: Elaboracion propia
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6. Establecer los indicadores de medicién

El dltimo paso consiste en definir cuéles serdn los indicadores de medicidn que se utilizaran para
medir la efectividad de camparfia. Este paso es clave, ya que, si no se mide de manera correcta el
impacto de las campafias de influencer marketing, no se tendran los recursos adecuados para la
toma de decisiones a futuro, como revisar si es necesario cambiar al influenciador con el que se

esta trabajando, o que tan eficiente son las estrategias que se han planteado.

Otro aspecto a tener en cuenta es la importancia de definir un modelo de atribucion para los
resultados de las campafas, que permita identificar cuando las acciones de los clientes son
realmente resultado de las pautas con influenciadores. A nivel de conversion, el uso de codigos
promocionales para influenciadores, ayuda a identificar de manera més facil las ventas o visitas

generadas por la pauta.

A continuacion, se presentan algunos ejemplos de los tipos de indicadores a utilizar:

Tabla 5. Indicadores de medicién

Reconocimiento de marca/ o
Conversion

Visibilidad

Visitas al perfil

Visitas al sitio web \{enta§
Alcance Mensajes directos

- Seguidores nuevos . o
Impresiones g Solicitudes de cotizacion

Clics ~I1.555, GOMENIENos Formularios diligenciados
Veces compartido > diflg
Inscripciones

Veces guardado

Fuente : Elaboracion propia
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Que evitar a la hora de implementar estrategias de influencer marketing

Al implementar por primera vez estrategias de influencer marketing, se pueden cometer algunos
errores por falta de experiencia, que terminan por disminuir la efectividad de las camparias. Por tal
motivo, después de detallar el paso a paso para la correcta implementacion de estrategias de
influencer marketing, se presentan a continuacion los aspectos que se deben evitar a la hora de

hacer uso de esta herramienta:

Incurrir en malas précticas

Evitar a toda costa caer en el error de hacer publicidad engafiosa. Cuando el mensaje es disefiado
por una persona externa a la compaiiia, un simple error en el discurso del producto, puede terminar
por generar publicidad engafiosa. Por tal motivo se recomienda que antes de que se publiquen las
acciones del influenciador, pasen por aprobacion previa de la marca. Otra mala practica puede ser
el incurrir en ocultar la relacion comercial existente entre el influencer y la marca. Para evitar caer
en este error, se recomienda leer detenidamente la guia de buenas practicas en la publicidad a

través de influenciadores 2020 de la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC).

Escoger influenciadores solo por su grado de popularidad

Adicional a su nivel de popularidad o acogida ante una determinada audiencia, el influenciador
debe gozar de un alto grado de credibilidad con dicha audiencia. Existen casos de influenciadores
grandes, que tienen “haters” como un gran porcentaje de sus seguidores, lo que significa que este
grupo de personas siguen al influenciador con el objetivo de criticar su contenido. Por tal motivo
es necesario garantizar que realmente la comunidad del influenciador se base en una relacion de

credibilidad y confianza, y no en el chisme o la critica.

Hacer solo pautas enfocadas en objetivos de conversion
Este es uno de los errores mas comunes, ya que la mayoria de las empresas realizan pauta de
influenciadores con el objetivo de aumentar sus ventas; sin embargo, cuando se pauta

exclusivamente por conversion, intentando conseguir la venta en frio; la efectividad de conversion
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es menor, en relacion a las pautas de conversion con audiencias que ya han tenido una relacion

previa con la marca.

Falta de creatividad en la propuesta de contenidos

La publicidad en medio digitales requiere de un mayor nivel de creatividad en los contenidos, ya
que cuando los usuarios se conectan en redes sociales, no estan buscando conexiones comerciales,
estan en basqueda de entretenimiento; por lo que es necesario que la marca logre destacarse a
través de contenidos que llamen la atencion de los usuarios. La recomendacion en este sentido,
como se menciono anteriormente es dar cierto grado de libertad al influenciador para que proponga
una estrategia de contenidos que considere ganadora para su audiencia, con directrices en cuanto

al mensaje por parte de la marca.
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9. CONCLUSIONES

Teniendo en cuenta que el objetivo general del proyecto es el desarrollo de estrategias de marketing

digital basadas en el uso de influencers, como recurso clave para la gestion comercial de marcas

de alta demanda en la ciudad de Barranquilla, se llevé a cabo un plan de trabajo enmarcado

inicialmente en entender cémo es la dinamica del sector, tomando como muestra el sub sector de

restaurantes de la ciudad de Barranquilla y como referentes de comparacion regional las ciudades

de Cartagena y Santa Marta; para posteriormente esquematizar una serie de estrategias de

influencer marketing que fueron la base para la construccion del manual para el uso de estrategias

de influencer marketing en empresas de alta demanda. Al analizar los resultados obtenidos en cada

una de estas fases del proyecto, se puede llegar a las siguientes conclusiones:

El sector de restaurantes en la ciudad de Barranquilla es consciente de la importancia de contar
con una presencia digital activa para sus negocios. Esto se pudo evidenciar con el hecho de
que el 97% de los restaurantes tienen una presencia digital propicia para implementar
estrategias de influencer marketing (nivel 2 y 3). En cuanto a las ciudades de Cartagena y Santa
Marta también se encuentra un alto potencial para la implementacion de esta herramienta, al
encontrar que el 93% de los restaurantes de Cartagena y el 88% de los restaurantes en Santa
Marta, cuentan también con presencias digitales en esos niveles; incluso con un porcentaje
mayor de restaurantes en la categoria mas alta de digitalizacion Nivel 3 (presencia en todos los

medios), en relacion a Barranquilla.

Se evidencio que el sector de restaurantes en la ciudad de Barranquilla conoce el poder del
influencer marketing para el fortalecimiento de la presencia digital de las marcas, contando
con un 89,4% de los restaurantes con evidencia del uso de esta herramienta, mientras que en
ciudades como Cartagena y Santa marta se identificO su uso en un 73,8% y 50%
respectivamente. A su vez, estos resultados se contrastan con el hecho de que Barranquilla
tiene un rendimiento notablemente superior en la gestion de comunidades en la red social

Instagram, que es la red mas utilizada para la gestion de pautas con influenciadores.
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La mayoria de las acciones identificadas como evidencia del uso de influencer marketing en
los restaurantes analizados, carecian de estrategia digital. En las ciudades de Cartagena y Santa
Marta la gran mayoria correspondia al acto de aprovechar una visita inesperada de un
influencer o figura publica al restaurante, para levantar el contenido y mostrar que esta persona
se encontraba consumiendo en el local. En cuanto a la ciudad de Barranquilla, este hecho se
presentd en una menor proporcion, pero se identificé que la Unica estrategia implementada de
manera frecuente es la de promocion directa del producto; por lo que la difusién de un manual
de uso de estrategias de influencer marketing, se constituye como una buena medida para lograr

potencializar aun més el impacto de esta herramienta en el sector.

La georreferenciacion juega un papel relevante en las decisiones de digitalizacién de los
restaurantes objeto de estudio. Al ser Cartagena y Santa Marta ciudades turisticas, es mas
probable que tengan mejores puntajes en TripAdvisor, precisamente por el hecho de que los
turistas suelen hacer mas uso de esta plataforma, que los clientes locales. Al respecto, contar
con presencia fuerte en esta plataforma reconocida a nivel mundial, representa una gran ventaja
frente a la captacion de nuevos clientes. La ciudad de Barranquilla, al depender principalmente
del consumo de clientes locales, y tener zonas gastrondmicas dispersas por la ciudad, en lugar
de contar con zonas grandes de concentracion, recurre a invertir en posicionamiento en redes
sociales como Instagram, y en un mayor uso de herramientas como el influencer marketing,

para lograr fortalecer su presencia digital en pro de la consecucion de clientes.

La falta de experiencia por parte de los restaurante en el uso de estrategias de influencer
marketing validado a través de las entrevistas realizadas a influenciadores, constituye al
manual desarrollado en este proyecto, como una herramienta valiosa no solo para el sector de
restaurantes, sino en términos generales para todos los sectores de alta demanda en
Barranquilla, al explicar de manera sencilla como se puede aprovechar al maximo el recurso
de influencer marketing, ofreciendo los parametros necesarios para su adaptacion a cualquier

industria.
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10 RECOMENDACIONES

Por ultimo, vale la pena mencionar que esta investigacion abre las puertas para seguir
profundizando en diferentes areas de conocimiento. En primer lugar, es conveniente profundizar
en la importancia y el impacto que ejercen los influenciadores sobre los diferentes tipos de
industrias. Al respecto de lo anterior, se recomienda al contemplar investigaciones dentro de la
misma linea tematica, el abordar diferentes contextos nacionales, donde se pueda evaluar
condiciones en distintas regiones del pais, donde el aspecto cultural y las diferentes dindmicas
econOmicas, puedan ser objeto de anélisis complementario; y de esta manera seguir ahondando en
posibles variables que puedan generar algin efecto directo o de moderacion, sobre los diferentes
tipos de industria. Otra alternativa de investigacion futura que se presenta con esta investigacion,
se encuentra focalizada en torno a los influenciadores como actores clave en las estrategias de
marketing digital. Al respecto de esto se sugiere desarrollar andlisis cualitativos que permitan
identificar categorias cada vez mas detalladas de tipologias de influenciadores, en contextos

econdmicos como el de Colombia.
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Anexo #1

Tabla 6. Matriculados renovados Camara de Comercio Barranquilla

CAMARA DE COMERCIO DE BARRANQUILLA
MATRICULADOS RENOYADOS 2016 -'2017
TAMANO DE ACTIVOS
GRANDE MEDIANA MICRO PEQUENA CANTIDAD

DESCRIPCION: BARRANQUILLA

Actividades de los hogares individuates en 14 14
calidad ge empleadores
Actividades de organizaciones y entidades 1 1
extrateritoriales
Administracién publica y defensa 2 41 3 &6
Agropecuario 17 78 719 195 1002
Alojamiento y restaurantes 5 21 4855 109 4500
Artisticas, de entretenimientoy recreacion 3 4 2550 23 2580
Comercio al por mayor y al por menor 88 323 94859 1149 26459
}Construccion 80 201 3508 594 4473
SOCIEDADES Y Educacion 8 828 37 873
PERSONAS NATURALES £ lectricidad, qas, vapor y aire condicionade 9 10 4N 25 515
financiero 94 a0 1100 191 1465
industria 87 139 H503 417 79485
informacion y comunicaciones 9 18 1404 S0 1611
inmaoniliarias 36 157 1485 456 2124
Minaro 15 9 a0 23 127
Otras actividades 7 163 21 191
Otras actividades de senvicios 2 6 2079 25 2112
Profesicnales, cientificas y técnicas 17 84 5968 413 5782
Salud 26 49 1140 29 1454
Sevicios administrativos y de apoyo 9 46 2071 238 2384
Transporte 38 99 1892 315 2344
Total general 535 1.381 61.370 4.545 67.831
iVALOR DE LA INFORMACION 8.480.000
VA 1.611.200

ALOR TOTAL 10.091.200

Fuente: Camara de comercio de Barranquilla (2018)



Anexo # 2

Tabla 7. Clasificacion industrial de actividades econémicas

Division Descripcién
A 01-03  Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura y pesca
B 05-09 Explotacion de minas y canteras
C 10-33 Industrias manufactureras
D 35 Suministro de electricidad, gas, vapor y aire acondicionado

36-39 Distribucién de agua; evacuacion y tratamiento de aguas residuales, gestion de

E desechos y actividades de saneamiento ambiental

F 41-43 Construccion

G 45-47  Comercio al por mayor y al por menor; reparacion de vehiculos automotores y

motocicletas

H 49-53 Transporte y almacenamiento

1 51-56  Alojamiento y servicios de comida

J 58-63 Informacién y comunicaciones

K 64-66 Actividades financieras y de seguros

L 68 Actividades inmobiliarias

Division | Grupo Clase Descripcién
55 Alojamiento
551 Actividades de alojamiento de estancias cortas

5511 Alojamiento en hoteles
5512  Alojamiento en apartahoteles
5513  Alojamiento en centros vacacionales

5514 Alojamiento rural

5519  Otros tipos de alojamientos para visitantes

552 5520  Actividades de zonas de camping y parques para vehiculos recreacionales
553 5530  Servicio por horas
559 5590  Otros tipos de alojamiento n.c.p.
56 Actividades de servicios de comidas y bebidas
561 Actividades de restaurantes, cafeterias y servicio mévil de comidas

5611 Expendio a la mesa de comidas preparadas

5612  Expendio por autoservicio de comidas preparadas

5613  Expendio de comidas preparadas en cafeterias
5619  Otros tipos de expendio de comidas preparadas n.c.p.
562 Actividades de catering para eventos y otros servicios de comidas
5621 Catering para eventos
5629  Actividades de otros servicios de comidas

Expendio de bebidas alcohdlicas para el consumo dentro del
563 5630 establecimiento

Fuente: Camara de comercio de Bogota (2014)
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Anexo # 3

Revisar documento de Excel adjunto con las bases de datos de los restaurantes mejor rankeados
en las ciudades de Barranquilla, Cartagena, y Santa Marta.

lustracion 9. Imagenes bases de datos restaurantes

Restaurante Tipo de comida Barrio Direccién Puntaje Tripadvisor Cuenta g S-guiﬂu'-llﬁ Sitio WEB  Facebook YouTube
The Meeting Paint Pizzeri Bellavista cr61#68-100 50  7-Reviews-Pizom/pizzeriat 6.947 NO  acebook.co  NO ] NO instagram. com/p/B26]WSuHi35/
Mistura Fusién Alto Prado  Cra. 52 #76-12€ 50  Reviews-Restcom/mistura 36.100 i NO NO sl NO nstagram. m/p/Linstagram.com/p/
Cuzco Peruana Alto Prado Cra52#76-188 45 913-Reviews-n.com/cuzcc 27.917 urantecuzco. NO NO H si instagram.ce om/p/BS6YcvinT8C/
Sarab Arabe RIOMAR  3.52#85-51(vi 50 34346-Reviewm com/resta 3.943 NO om, es/.  NO sl St instagram.com/p/BIAZpLLILYS/
Porthos Steakhouse Hamburguesa RIOMAR AALLPLAZA/ PR 45 77-Reviews-Pyram.com/pc 55.000 //porthospubacebook.cofchannel/U SI NO nstagram.com/p/B7zNHwWPnG31/
Steak House Internacional ElPrado  ra54Mo70-6¢ 45 33-Reviews-Stom/steakhol 4975 o NO N sl NO nstagram.com/p/B1kQQ-qAda
Naa sushi y Robata Japonesa AltoPrado  ra.52#76-20 45 165935-Reviewgram.com/r 50.000 NO  cebookcon NO B sl instagram. com/p/nstagram.com/p/
Pescayé Caribefia mariscos San Francisco Cra.50470-13 4,5 016866628 f com/s 16.800 s://pescayec  NO NO sl NO instagram.comy/p/BIxkFOIHIKE/
Cocina 33 Caribefia Latina  Alto Prado Cra. 52 #76-188 45  -d5572597-Rem/cocina33r 23.500 cir NO NO S NO tagram.com/p/Bstagram.com/p/B om/p/t
Nena Lela Italiana Vizcaya  CCBuenavista 45 Reviews-Nengam.com/ne 22,900 NO  bookcom/ NO si si nstagram. com/p/ nstagram.com/p/t
Helena Griega ElPrado  Cra.55#74-2, 45 3-d19780198-n.com/helen 5.148 NO  acebookce  NO sl NO nstagram.comy/p/hstagram.com/p/B7CYgEDNWGh/
Mailia Caribela mariscos  Porvenir  Cra, 48 #7471 45  3-d1050214-Fn.com)/restal 22700 NO  bookcomfi NO s sl astagram.com/p/Cinstagram. i om/p/!
Varadera fialatina  AltoPrado Cra.51#79-97 45 -Reviews-Var.com/varade 63.433 NO  com/varad  NO sl st 1stagram.com/p/Cinstagram.com/p/ nstagram.com/p/t
3ar Restaurante La Cueva Caribefia Latina Recrea  Cra.43#59-03, 45 D-Reviews-Baram.com/fur 11.100 indacionlacy  NO NO sl NO instagram. agram.com/s Te/
Da Nico Lela Italiana AltoPrado  Cra.52#76-66 4,5 7028362-Reviyam.com/nit 433 NO  3Nico-lela NO NO NO
Arabe Gourmet Arabey Parrilla  Alto Prado  Cra. 49¢ #76181 4,0  299308-Revieam.comfaral 5.524 staurante.co/  NO NO si NO nstagram.com/| com/pli om/n/
CARTAGENA 873 (130)
| Restaurante Tipo de Barrio Direccién  Puntaje Tripadvisor Cuentalg Seguidores |G Sitio WEB Facebook  YouTube
El Arsenal: The Rum Box  Comida Colom Getsemani  Carrera 24# 8B 50 https://voww https:/fviww 7.665 https://elar https:/ fwww NO sl NO https://wvew.insti https://wwy.inst https:/fwww.insti
|zaitdn Fusién, libanes. Centra Calle De Ayos € 5,0  https://www https://www 9.119 http:/funwy hitps:/fwrw  NO sl El https:/ fwwsw.inst: https:/ fwwww.inst. https:/ fwww.inst
La Taperia Mariscos, med| Centro Calle el vicario 5,0 https://www https://www 2.576 NO https:/fwww  NO sI sl hitps:/fwww.i t hitps:/fwww.inst
|Gran Inka Gastrobar Peruana Centro Carrera6326: 5,0  https://voww https://www 3.537 https://grai https://www NO sl si https://www instagram.com/p/BIZQ6ItHIaL,
Beer & Laundry Pizzeria Getsemani  Calle 30 Media 50  httpsy//www https://www 223 https:/fww https:/fwarw  NO sl ) https:/fwwew.instagram.com/p/BwkaF9zBlb
|Lila's Pomarossa Caribefia latinaSan diego ~ Carrera8391C 4,5  hitps://www https://www 2.812 http:/fwy hitpsffwmrw  NO NO MO
|DKP Restaurante Bar Caribefia latinaSandiego ~ Centro, Called 50  https: .com/ 5.301 hitp; o NO sI NO https://wvew.instagram.com/p/B0
Buena Vida Marisqueria y R Caribefia latina Centro Calle del Porve 5,0  hitps://www https://www 6.664 http://wwy https:/fwww NO s NO https:/fwww.insti https://www.inst: https://www.inst
| CANCHA CEVICHERIA Peruana Centro Carrera73225 50  https://www https://www 459 https://ceb https:/fwwrw  NO NO )
Restaurante El Zagudn Latina, marisccsandiege  CalledelaCruz 5,0  https://www hitps://www 1.224 hitp://grup hitps:/fwww  NO NO NO
|La Pescaderia Ceviches y Pi Comida Colom Crespo Calle 7085-7 50  https://www https://www 8933 NO https:/fwww NO NO NO
Saint Roque Cafe Pub Resta Asiatica, indon: Getsemani  Carrera 1029 4,5  hitps://www  NO  NO NO NO NO NO )
Mar ¥ Zielo Gastro-Bar  Caribefia latina Centro Calle del Arzob 5,0 htips://www hitps://www 4.398 hitp:/fwwy hitps:/fwaw  NO sI NO hit insti https://wwe.inst: https:/fwwve.insti
|sierpe Cocina Caribe Caribefia maris i i,cal 45  https://www https:/fwww 2.715 http://sierg https:/fwww NO sl NO htt, 'BZhSCntgiNy,
Mangata Caribefia latina Bocagrande  Calle 8#2-20F 4,5  https://vww https://www 8.199 https//wwy https:/fwww  NO sl NO htt; sti https://ww.inst: https:/fwww.inst
| Pizzeria Aguanile pizzeria, italian Bocagrande Ca 45  hitps://vww hitps://www 14.034 http://pizze https:/fwww NO s NO htt, 5ti https://www.inst: https://www.inst;

Restaurante Tipo de comida Barrio Direccién Puntaje Tripadviso Cuentalg Seguidores IG  Sitio WEB Facebook YouTube

Porthos Steakhouse & Pub ChurrasqueriaBarPub  Centro Calle19325 45  https://wwi httos://www. 55.304 https://por https:/fww httpss/ffwn  SI NO  hitpsy//wwwi.instagram.com/p/87zNHwPnG3)/
| Senses Restaurant raEuropeaApto para v Centro Calle 20 #3-53 50 https:/fwwn NO NO https://sen https:/fww NO NO NO
Bistroveg para vegetarianosOp: Centro historico Calle 17 #3-03 50 httpss//wwn hitps:/fwvaw, 971 https://ww https:/fww  NO NO NO
Patio Querido CaribefiaLatinaFusion  Centro Calle18#3-40 4,5  https:/fwwn hitps://www.| 3.040 http://wwn https:ffww ~ NO st NO  hitpsy//wwvv.inst: https://ww.instagram. com/p/Bziv
Radio Bemba CerveceriaBarPizzeria  Camelion  Carrerala#18-23 50  hups/fwwn hitpsy/fwww. 1.361 NO https:/fww  NO NO NO
Tsuki Sushi Bar onesalnternacionalsu Bello Horizonte Zarrera 7 #116A-0¢ 50 https://wwr httos:/fwww.|1.948 NO https:/fww  NO st NO  httpsy//www.instagram.com/p/B0_XhDKAGL
Lulo sribefialatinaSaludab Centro historico  Cra3#16-3¢ 4,5  https:/fww hitps://wwiw. 4.983 NO https:/fww ~ NO st NO  ;om/p/CDPO-CPIbu7/Zigshi i k
Soul Food ‘usibnApto paraveget  Centro Calle 20#3-51 45  https:/fww hrtos:/fueww. 825 http://soul hrtps:/fww  NO NO NO
Carambola literrdneaFusiénsalud  Centro Calle19#3-105 45  https://wwrhttos:/fwww.|1.522 NO https:/fww ~ NO NO NO
Caribbean Mojitos ItalianaMarroquiBar Centro Calle 19353 50 https://wwen https:/fwww.|1.963 htt; 'car htt; ' NO NO NO
Entre Cuates MexicanalatinaBar Centro Calle 20N03-10 45  https://wwn hreps:/fwww. 27.444 https:/fent hrtps:/fuw  NO s S| htps:/fwwww.inst. hetps:/fwww.instagram. com/p/B
OuzoRestaurante  riaMariscosMediteri  Centro Carrera3#19-29 45  https://vwn httos:/fwww.|5.550 https:/fww httos:/fww ~ NO st NO  httpsy t: hitps:/fwww.instagram BFEA:
El Rego Gastro Bar Hamburguesas, Pub Centro historico  Calle 18 #2-55 50 https://wwn https:/fwww. 969 NO htty o NO SI NO https:/fwww instagram.com/p/BIDvPYLjU1K,
Restaurante Lamart  aribefialatinaMarisce Centro historico Carrea 3ra #16-36 4,5 https//vw: httos:/fwww, 9.712 https:/flam NO NO st NO  hutpsi//wwy.instagram.com/p/BodkulalFyl,
Isola Sarda aliana Pizzerfa Marisc:  El Rodadero Carrerad No.7-28 4,5  hitps//wwi ~ NO  NO NO httos:/fww ~ NO NO NO
La Canoa Café Cultural ‘rancesa Café Europe. Centro historica  €1183-75 45 hitps:/fwwn https:/fwww.|3.226 https:/fww https:ffww  NO NO NO
Restaurante El Bistra  ea Apta para vegetar  Centro Calle19#3-68 45  https://wwn httos:/fwww. 94 NO https:/fww ~ NO NO NO
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Anexo #4

Formato de entrevista a influenciadores

1. Para ti, ¢cuél ha sido la clave del crecimiento de tu comunidad en redes sociales?

2. ¢Sueles hacer colaboraciones con otros influenciadores? ;Qué tan relevante crees que es la

colaboracion para el crecimiento en redes sociales?

3. ¢Has hecho uso de pauta paga en Instagram o Facebook para crecer tu comunidad?

4. ;Has trabajado con marcas, haciendo promocion o publicidad desde tus cuentas?

5. ¢Cuentas con un manager, o una agencia? O ¢manejas de manera directa tu relacion con los

clientes?

6. ¢De que sectores suelen ser tus clientes? (restaurantes, hoteles, moda, comercializacién

productos, tecnologia, etc)

7. ¢Con que restaurantes has trabajado?

8. ¢De las siguientes acciones, cuales has implementado al momento de trabajar con tus clientes?
o Usar el producto sin hacer mencion a la marca
o Usar el producto recomendando la marca
o Invitar a seguir la cuenta de una marca
o Usar codigo promocional
o Anunciar un descuento o promocién
o Hacer Swipe up con la URL de una marca

o Anunciar un concurso
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o Ofrecer un GiveAway con varias marcas

o Publicar experiencias patrocinadas (viajes, conciertos)

o Hacer Unboxing del producto (recibir el producto y publicarlo)
o Transmitir en vivo para promocionar una marca

o Colaboracién con una marca para sacar un nuevo producto

o Trabajar como embajador de una marca

o Publicar testimonios de marcas

o Hacer un meet and greet (encuentro fisico con los seguidores)

o Otra: ;,Cual?

9. ¢De los siguientes medios, cuales has implementado al trabajar con tus clientes?
o Story de Instagram
o Story de Instagram con tagg a la marca
o Story de Instagram con swipe up
o Posteo de Instagram
o En vivo de Instagram
o IGTV
0 Reels
o Posteo de Facebook
o Story de Facebook
o Video en canal de YouTube
o Directo en YouTube
o Tweet
o Video en TikTok

10. ;Cuadles de los medios anteriores utilizas mas?

11. ¢Encuentras diferencias entre el impacto de tus publicaciones patrocinadas y el impacto
habitual de tus contenidos?
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12. Al momento de hacer una pauta para un cliente, ¢eres tu quien propone la estrategia a utilizar,

o es directamente el cliente quien pide lo que desea ejecutar?

13. ¢ Qué estrategias has aplicado en tus pautas hasta ahora?

14. ;Qué rango de precios manejas por tus servicios?
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Anexo #5

Entrevista a restaurante

1. ¢Has hecho uso de la herramienta de influencer marketing para impulsar tu negocio en medios

digitales?

2. ¢Que tipo de influenciadores sueles utilizar para las campafias, segin tamafio y tipo de

contenido?

3. ¢(Cada cuanto haces uso de este recurso?

4. ¢Quién propone las estrategias al momento de hacer pauta con influenciadores? ¢ustedes, o el

influenciador?

5. ¢Consideras que hacer uso de influenciadores ha aportado al crecimiento de sus cuentas en redes

sociales?

6. ¢Consideras que el usar influencer marketing tiene un impacto positivo en las ventas del

negocio?
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Anexo #6

Entrevista para agencia Windey Media

1. ¢Tienen clientes de influencer marketing en el sector de restaurantes en la ciudad de

Barranquilla?

2. ¢Con que frecuencia suelen hacer uso los restaurantes de este recurso?

3. ¢Con que tipo de influencers suelen trabajar méas los restaurantes?

4. ;Qué tipo de estrategias suelen aplicar a nivel de influencer marketing en este sector?
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Anexo #7

Tabla 8. Perfiles de expertos

Nombre

Perfil profesional

Juan Carlos
Martinez Torres

Doctorando en Administracion de la Universidad del Norte,
Administrador Industrial de la Universidad de Cartagena,

Actualmente Director de Innovacion de la Corporacion MAVI y lider
del grupo de investigacion Management Vision, donde trabaja
principalmente en temas de innovacion, emprendimiento y
marketing.

Ha sido coordinador de proyectos TIC para el grupo Carvajal,
trabajando en proyectos tecnologicos de marketing, para empresas
como Ecopetrol, Kraft Foods, EPM, Codensa entre otras. Fue
Director de Mercadeo en el Equipo Nacional de Soporte para la ONG
AIESEC en Colombia.

Diana Carolina
Martinez Torres

Magister en Gestidn de la Innovacion de la Universidad Tecnologica
de Bolivar y Administradora Industrial de la Universidad de
Cartagena.

Actualmente es docente e investigadora de la Fundacion
Universitaria Colombo Internacional - UNICOLOMBO en temas de
innovacion, investigacion y marketing. Miembro de los grupos de
investigacion Management Vision de la Corporacion MAVI y
Directora del Grupo de Investigacion en Productividad y Gestion
Empresarial - GIPGEM de UNICOLOMBO.

Graciela
Villamil
Villadiego

Estudiante de Maestria en Marketing de la Universidad del Rosario,
Especialista en Mercadeo de la Universidad Autonoma del Caribe,
Profesional en Administracion de Empresas de la Universidad del
Atlantico y Tecndloga en disefio de modas de la Universidad del
Atlantico.

Actualmente consultora e investigadora de la Corporacién MAVI en
temas de marketing digital y emprendimiento. Miembro del grupo de
investigacién Management Vision.
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Nombre

Perfil profesional

Se ha desempefiado como directora regional de Innovus Business
School en la costa atlantica y ha gerenciado un negocio dentro del
sector textil-confecciones de la ciudad de Barranquilla

Dariana
Gonzélez
Vizcaino

Magister en Direccion y administracion de empresas y marketing
digital de la Universidad de Postgrados de Madrid y Disefiadora de
Modas de la Universidad Autonoma del Caribe.

Actualmente es consultora en marketing digital a través de la
iniciativa @lamodaqueinforma donde es micro-influenciadora y
blogger

Se ha desempefiado como Content Manager y Community Manager
de la empresa WINDEY MEDIA LLC, del influencer Matthew
Windey en los Estados Unidos. Se ha desempefiado como docente en
LCI, y consultora empresarial en marketing de Impulsum en la costa
caribe de Colombia.

Miguel Maraby

Administrador de empresas del Politécnico Costa Atlantica y
Profesional en Direccion y Produccion Audiovisual Disciplina
académica Administracion y gestion de empresas Universidad
Auténoma del Caribe.

Actualmente consultor en marketing digital y docente en marketing
y negocios de la plataforma UDEMY.

Gerente y director comercial y de mercadeo de Divercupon en la
ciudad de Barranquilla, Gerente de mercadeo de Divercity en la
ciudad de Barranquilla. Fue Director de Marketing del Instituto
Cardiovascular de la Costa
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