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RESUMEN | Los influencers son una pieza clave de laindustria publicitaria. Entre ellos, los que
tienen menos de 100.000 seguidores consiguen excelentes niveles de engagement al establecer
una relacién més cercana y crefble con su audiencia. Esta investigacién ha preguntado a
290 micro-influencers sobre su relacién con sus seguidores y las acciones comerciales que
permiten aumentarlainteraccién. Los resultados muestran que, efectivamente, las pequefias
comunidades son de utilidad paralas marcas. Asi, segtinlos prescriptores encuestados, los
seguidores de los micro-influencers comparten inquietudes y gustos; aceptan y valoran de
forma positivalos contenidos comerciales que publican y son conscientes de que las marcas
regalan los productos o servicios de los que hablan en sus contenidos. Asimismo, no existe
consenso sobre el hecho de que més seguidores haga més complejo su trabajo y si creen que
hay sectores donde la labor de creacién de contenidos digitales es mas facil. Finalmente,
los formatos comerciales que mejor engagement consiguen -segtin su percepcién- son los
audiovisualesenlos que aparece el producto, asf como aquellos que permiten la interaccién
como la férmula pregunta-respuesta.

PALABRAS CLAVE: Micro-influencers; marketing de influencia; seguidores; participacién;
acciones comerciales; publicidad.
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ABSTRACT | Influencers are a key part of the advertising industry. Among them, those with
less than 100,000 followers achieve an excellent level of engagement by building a closer and
more credible relationship with their audience. As part of this study, 290 micro-influencers
were surveyed about their relationship with their followers, as well as the commercial actions
they can take to increase interaction. The results show that small communities are indeed
useful for brands. Thus, according to the surveyed opinion, micro-influencers’ followers
share their concerns and preferences; they accept and positively evaluate the commercial
content they publish, and they are aware that brands give away the products or services they
talk about in their content. Furthermore, there is no consensus that more followers make
their work more complex, and they believe that there are areas where it is easier to create
digital content. Finally, from their point of view, the commercial formats that achieve the
best engagement are the audiovisual ones in which the product appears, as well as those
that allow interaction, such as the question-answer formula.

KEYWORDS: Micro-influencers; influencer marketing; followers; involvement;
commercial actions; advertising.

RESUMO | Os influenciadores sdo uma parte fundamental do setor da publicidade.
Entre eles, os que tém menos de 100 000 seguidores conseguem excelentes niveis
de interacdo, estabelecendo uma relagdio mais préxima e credivel com o seu ptblico.
Esta investigacdo questionou 290 micro-influenciadores sobre a sua relagéo com os
seus seguidores, bem como sobre as a¢des comerciais que lhes permitem aumentar
ainteracdo. Osresultados mostram que as pequenas comunidades s&o, de fato, tteis
para as marcas. Assim, de acordo com as pessoas inquiridas, os seguidores dos
micro-influenciadores compartilham preocupagdes e gostos; aceitam e valorizam
positivamente os contetidos comerciais que publicam e estdo conscientes de que as
marcas oferecem os produtos ou servicos de que falam nos seus contetidos. Além
disso, ndo é consensual que mais seguidores tornem o seu trabalho mais complexo
e acreditem que ha sectores onde é mais ficil criar contetido digital. Por Gltimo,
os formatos comerciais que conseguem um melhor engajamento - segundo a sua
percepcdo- sdo os formatos audiovisuais em que aparece o produto, bem como os
que permitem a interacéo, como a férmula pergunta-resposta.

PALAVRAS-CHAVE: Micro-influenciadores; marketing de influéncia; seguidores;
participacdo; a¢des comerciais; publicidade.
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INTRODUCCION

El marketing de influencia se ha convertido en una herramienta fundamental
de la actividad publicitaria. En Espafia, la inversiéon publicitaria alcanzé 63,9
millones de euros en 2022, lo que supone un incremento de 22,8% respecto del
afio anterior (Sdnchez Eguinoa, 2023). Los influencers se han incorporado como
una nueva categoria a los medios estimados y, desde 2019, su crecimiento ha sido
constante. Estas cifras responden a los hdbitos de los consumidores pues la mitad
de los usuarios de redes sociales siguen a un influencer y lo hacen principalmente
en Instagram (IAB Spain & Elogia, 2023).

El influencer se ha convertido en una figura clave por su poder para conectar
marcas y consumidores, pero son aquellos prescriptores digitales que cuentan
con menos de 100.000 seguidores, los denominados micro-influencers, los que
consiguen un mejor engagement al establecer una relacién mas cercada con
su audiencia (Conde & Casais, 2023). El engagement o involucramiento hace
referencia a cémo, en un contexto de saturacién de mensajes, el consumidor
no solo debe ser impactado sino que, ademaés, se debe conseguir que interactie
con la marca (Ferndndez-Gémez & Diaz-Del Campo, 2014; Solanas Garcia &
Carreras Margineda, 2011).

Como seflala el informe Top Tendencias Digitales, referente de la industria
publicitaria (IAB Spain & Adevinta Spain), estamos a las puertas de las
microcomunidades, las marcas deben aprender a interactuar con audiencias més
pequeflas tanto por edad y género como por intereses.

Hasta ahora, la investigaciéon académica y la profesional han centrado sus
esfuerzos en conocer la relacién entre influencers, marcas y consumidores desde
la perspectiva de la recepcién. Asi, proliferan los estudios basados en andlisis de
contenido sobre las publicaciones que realizan en redes sociales o las entrevistas
a consumidores. También existen estudios realizados a agencias de publicidad,
pero existe un vacio en el conocimiento del influencer como sujeto de emisién del
mensaje publicitario.

En este articulo se plantea un estudio para el conocimiento de la industria
del marketing de influencia, pero se propone hacerlo desde la perspectiva
del prescriptor y atendiendo a una figura hasta ahora apenas abordada por la
literatura académica: el microinfluencer. El objetivo es conocer la relacién de estos
microinfluencers con sus seguidores y las acciones comerciales que fomentan la
interaccién, partiendo de los excelentes niveles de engagement que consiguen.
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MARCO TEORICO
Elinterés para la industria publicitaria del marketing de influencia

El consumidor es el centro de las estrategias de marketing digital, con un rol
activo gracias, especialmente, a la interaccién que permiten las redes sociales como
canal de comunicacién. El consumidor ya no es un mero espectador u oyente, sino
que puede dirigirse directamente a los perfiles sociales de empresas o marcas para
transmitir su opinién y que se escuchen sus recomendaciones y sugerencias. Como
lo indica Castells (2012), en esta sociedad de la informacién podemos “obtener y
compartir cualquier informacién, instantdneamente desde cualquier lugar y en
la forma que se prefiera” (p. 32).

Las marcas se adaptan a este nuevo comportamiento del consumidor y utilizan
estos canales de comunicacién para estar en contacto con ellos. Por ello, sus perfiles
sociales ya no se centran solamente en dar a conocer sus productos y servicios,
sino que las marcas trabajan en la creacién de una conversacién bilateral con
los usuarios para que estos se sientan escuchados (Matosas-Lépez, 2020). Las
redes sociales se implican en cuestiones reputacionales y de imagen, creando una
relacién sincera y transparente que, a su vez, permita aumentar las ventas (Arklan
& Tuzcu, 2019), pues cuanto mayor es la implicacién de los usuarios en redes,
mayor ser4 el engagement de la marca, un factor clave para su éxito (Ballesteros
Herencia, 2019,). El consumidor, real o potencial, no solamente recibe informacién
delamarca através de sus propios perfiles, sino que, precisamente para aumentar
ese engagement, las marcas encuentran en los influencers una figura de prescriptor
(Ramos-Serrano, Herrero-Diz, 2016) que favorece el camino hacia consumo y puede
mejorar su percepcion social y la de sus productos.

Esto sitia al marketing de influencia como un fenémeno en auge. Se entiende
por marketing de influencia aquel realizado por una persona ajena a la marca
pero que tiene cierto poder de conviccién o influencia sobre el comportamiento
de compra de un determinado perfil de consumidores (Gémez Nieto, 2018). Esta
persona se denomina influencer, es decir, un generador de contenidos que ha ganado
popularidad en Internet, que cuenta con experiencia en alguna rama determinada,
un numero considerable de seguidores que resulta interesante para el marketing
de las marcas y que publica, periédicamente, contenido de valor para ellos en
redes sociales (Lou & Yuan, 2019, p. 59). Es un lider de opinién que puede influir
en un determinado publico gracias a la popularidad y peso que adquirido en la
red (Oneto et al., 2020).

Las campafias de los influencers en los espacios sociales se basan, sobre todo,
en la recomendacién de determinados productos y servicios -brand advocacy-,
narrando una experiencia positiva de consumo en primera persona potenciando
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su consumo entre su target (Suarez, 2021). Estas campafias mantienen vivos los
mensajes y potencian su recuerdo, ayudando a mejorar la intencién de compra
y estrechando la relacién con los consumidores (De Veirman et al., 2017). Para
mantener su credibilidad, los influencers integran la publicidad dentro de su
contenido habitual, manteniendo su personalidad y su marca personal (Ferndndez
Gémez et al., 2018) a través del storytelling y aumentando el trdfico a sus canales.
El lenguaje cercano, la comunicacién directa y la atencién generada permiten
crear una relacién de confianza (Ferndndez de Bordéns & Nifio, 2021) basada en
la autenticidad, veracidad y personalizacién de los mensajes (Gonzalez-Carrion
& Aguaded, 2020). La credibilidad y la notoriedad resultan atractivas para las
marcas que estrechan relaciones con los influencers con el fin de acercarse a su
publico objetivo (Ponce Alvarado, 2018).

Dada esta casufistica, los influencers pueden multiplicar el alcance de las
publicaciones (Castell§-Martinez, 2016) incluso més que los propios perfiles de
la marca por el poder de conviccién que tienen sobre la comunidad de seguidores
que han ido creando con el tiempo.

El auge de los microinfluencers: mayor capacidad de generar engagement

Hasta ahora, se podfa decir que el éxito de los influencers venfa dado por el
volumen de seguidores, nimero de Me gusta y comentarios en cada publicacién;
no obstante, los microinfluencers, aun teniendo una comunidad més reducida,
consiguen generar el interés de un grupo de seguidores valioso para las marcas.
Precisamente son aquellos que tienen menos de 100.000 seguidores los m4s eficaces
(Kayser, 2022). Su interés queda patente porque, aunque tengan un nimero
modesto de seguidores, gozan de mucha confianza, autoridad y autenticidad entre
suaudiencia, lo que los convierte en la férmula perfecta para ejercer una poderosa
influencia (Alampi, 2020).

Tanto la literatura académica como los informes del sector clasifican a los
influencers de medios sociales en funcién de su nimero de seguidores, aunque
con ligeras variaciones, segiin la fuente y el contexto. Asi, existen investigadores
como Boerman (2020), quien se refiere a los microinfluencers como lideres con
menos de 10.000 seguidores, o Sarmiento-Guede y Rodriguez-Tercefio (2020), que
aumenta este niimero hasta los 30.000 seguidores. Conde y Casais (2023) realizan
un estudio en un contexto local como el de Portugal e identifican tres grandes
grupos en cuanto a su nimero de seguidores atendiendo al consenso en estudios
previos como los de Campbell y Farrell (2020), Moffitt y Azarfar (2021), Porteous
(2018) y Sinkwitz (2020). Asi, exponen las diferencias entre micro (entre 1000 y
100.000 seguidores), macro (entre 100.000 y 1.000.000) y megainfluenciadores
(mé&s de 1.000.000 de seguidores).
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De hecho, los microinfluencers se caracterizan por liderar comunidades virtuales
inferiores en nimero a las de los macroinfluencers, pero con niveles de interaccién
e identificacién porcentualmente superiores (Sarmiento-Guede & Rodriguez-
Tercefio, 2020). Su posicién de lideres a escala reducida conlleva “un mayor poder
de influencia en la creacién y modificacién de opiniones y actitudes” (Cérdova Tapia
& Rivera-Rogel, 2020, p. 378), ya que son reconocidos como expertos y, al mismo
tiempo, como personas cercanas y auténticas (Conde & Casais, 2023). Asimismo,
son vistos como fuentes de informacién y conocimiento sin 4nimo de lucro, lo que
puede producir un mayor engagement con respecto a las marcas que promocionan.

Entre sus posibles desventajas, Conde & Casais (2023) apuntan las siguientes:
“menor alcance y visibilidad”, “mayor dificultad para la activacién a gran escala”,
“menor control sobre la produccién” y “mayor dificultad para medir el rendimiento

de la inversién (ROI)” (p. 2).

Estado de la cuestion sobre la investigacion de microinfluencers

Los principales estudios sobre microinfluencers se abordan desde la perspectiva
de la recepcién e interaccién de su audiencia, siendo los objetivos principales
definir y clasificar los niveles de engagement e influencia entre los influencers
analizados y sus seguidores. Predominan las investigaciones con metodologias
mixtas, cuantitativas y cualitativas.

Asf, se emplea el analisis de contenido para realizar una primera aproximacién
a las publicaciones de distintos influencers expertos en temas como la moda
(Martinez-Sanz & Gonzdlez Ferndndez, 2018; Sanz Marcos et al., 2020; Shen,
2021) y la alimentacién (Navarro-Beltra & Herrero Ruiz, 2020) o sectores tan
especificos como la maternidad, como el estudio realizado por Tabilo Prieto y sus
colegas (2023). En los estadios cuantitativos se aplican encuestas (Martinez-Sala et
al., 2019; Sarmiento-Guede & Rodriguez-Tercefio, 2019; Conde & Casais, 2023), en
ocasiones combinadas con estimulos manipulados (Kim & Kim, 2020), y se llevan
a cabo recolecciones masivas de datos e implantacién de métricas (Arora et al.,
2019). El objetivo principal de estos estudios es medir la eficacia de las estrategias
de marketing de influencia, analizando datos aportados por los usuarios.

Desde la disciplina de la psicologia social, se han llevado a cabo experimentos
para discernir de qué formas la personalidad de los microinfluencers afecta a la de
las marcas que aparecen en sus perfiles (Zwicker et al., 2023). En una serie de
estudios piloto, distintos perfiles de microinfluencers fueron mostrados a grupos de
individuos seleccionados. A continuacién, los individuos visualizaron, de nuevo,
los perfiles, pero esta vez asociados a distintas marcas. El estudio concluye que
las personalidades de los microinfluencers afectan de un modo distinto a las marcas
nuevas y a las consolidadas. En las nuevas, los individuos tienden a asociar la
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personalidad del microinfluencer con la de la marca. En las consolidadas, sin embargo,
esta asociacién es mas compleja, pues los consumidores ya poseen un esquema
mental sobre la marca y se produce un “efecto de techo” (Zwicker et al., 2023, p. 3).

Asimismo, cabe destacar las investigaciones cualitativas, en las que se
desarrollan entrevistas combinadas con el método de observacién (Djafarova &
Rushworth, 2017; Audrezet et al., 2020). Estos estudios se centran en descubrir
cémo se gestiona la autenticidad en el marketing de influencia y en qué medida
las decisiones de compra de los consumidores se relacionan con las actividades
de los influencers en redes sociales.

Nos encontramos también estudios desde la perspectiva de la agencia, como
el realizado por Carpenter Childers y sus colegas (2018) en Estados Unidos. En
Espafia destaca el de Sanz-Marcos y colaboradores (2019), quienes realizaron una
veintena de entrevistas en profundidad a agencias espafiolas y un panel Delphi de
15 expertos, asi como el de Smolak Lozano y Lépez Garcia (2020), también basado
en encuestas y analisis de contenido a las agencias de publicidad.

Por tltimo, proliferan articulos académicos dedicados a estudiar y categorizar
conceptos, perfiles y roles relacionados con el marketing de influencia (Bakker,
2018; Campbell & Farrell, 2020; Rios Marquez et al., 2021). En estos casos, la
metodologia empleada es la revisién bibliografica, que sirve para comprender y
proponer distintas perspectivas, descubrir carencias académicas y emprender
futuras oportunidades de investigacién y negocio.

OBJETIVOS

Partiendo de la premisa del interés de estos prescriptores para la industria
publicitaria por su capacidad de conectar de forma més cercana con su audiencia, el
objetivo principal es conocer la relacién de estos microinfluencers con sus seguidores
y las acciones comerciales que permiten la interaccién.

Tal y como se ha sefialado en el marco tedrico, tanto la investigacién académica
como profesional ha centrado hasta ahora sus esfuerzos en conocer la relacién
entre influencers, marcas y consumidores desde la perspectiva de la recepcion.
Existe un vacio en el conocimiento del influencer como sujeto de emisién del
mensaje publicitario.

Para ello, se plantean las siguientes preguntas de investigacion:

1. ¢Quiénes son sus seguidores? ;Mdas seguidores complica el trabajo
del influencer?

2. ;Qué formatos aumentan la interaccién? ;Qué otras acciones comerciales
permiten la participacién con los seguidores?
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3. ;Cémo es la relacién entre microinfluencers como creadores de contenido
y sus seguidores? ;Consideran que los seguidores tienen conocimiento del
trabajo que desempefian?

METODOLOGIA

Se ha planteado un estudio de carédcter exploratorio que posibilita el
contacto con este nuevo ente que interviene en la industria publicitaria pero
que responde a personas ordinarias con influencia en una pequefia comunidad
(Conde & Casais, 2023).

Latécnica de la encuesta enlinea permite recopilar opiniones y percepciones de
usuarios y profesionales de la comunicacién. Ha sido empleada en estudios sobre
el sector turistico (Martinez-Sala et al., 2019; Peres & Silva, 2021) o el mundo de
lamoda (Sarmiento-Guede & Rodriguez-Tercefio, 2019), uno de los més analizados
conrelacién alos influencers y las redes sociales. Esta herramienta se presenta como
menos invasiva para establecer esta primera conversacién con los microinfluencers.

Se ha disefiado una encuesta en linea creada especificamente para responder
a las preguntas de investigacién planteadas, distribuida entre usuarios
FuelYouBrands, (https://fuelyourbrands.com/), plataforma espafiola que conecta
influencers y marcas automatizando el proceso de gestiéon de campafias y que cuenta
con presencia también en México y, recientemente, en Colombia. La muestra final
estd compuesta por 290 microinfluencers que han respondido al cuestionario entre
los meses de diciembre 2022 y febrero 2023.

El cuestionario recibif la evaluacién positiva de idoneidad ética por parte del
Comité de Etica dela Investigacién de la Universidad Internacional de la Rioja (UNIR).

El cuestionario toma como referencia algunas de las variables empleadas en el
estudio sobre los microinfluencers de Peres y Silva (2021), basada en una metodologia
mixta -entrevista a 16 microinfluencers desde una perspectiva cualitativa y 166
cuestionarios a consumidores con un enfoque cuantitativo-, aplicado a la industria
hotelera. También se ha inspirado en estudios del sector como la investigacién de las
agencias realizado por Carpenter Childers y sus colegas (2018) en Estados Unidos o
el de Sanz-Marcos y sus colaboradores (2019) o el de Smolak y Lépez (2020), sobre
agencias espafiolas. Finalmente se ha tenido en consideracién el Libro Blanco de la
Influencia Responsable (un proyecto cofinanciado por la Unién Europea) impulsado
por iCmedia (San Miguel et al., 2021), federacién de asociaciones para la calidad
de los medios. Este trabajo es una conversacién a través de 40 entrevistas en
profundidad entre los distintos ptblicos de interés del ecosistema de la influencia.
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Variables

Edad, sexo, lugar de residencia.
Caracteristicas Campo de influencia.
sociodemograficas Red social principal de comparticién del contenido.

Nimero de seguidores.

Tipos de seguidores del influencer.
Dificultad en el trabajo seglin nimero de seguidores.
Conocimiento del proceso de creacién de contenidos.

Conocimiento del proceso de la agencia con la que colabora.
Relacién con los

: Conocimiento de las marcas para las que se crean contenidos.
seguidores

Valoracién de los contenidos comerciales.
Sectores en los que los contenidos comerciales son mejor considerados.
Formatos que permiten la interaccién con los seguidores.

Acciones comerciales que aumentan la participacion.

Tabla 1. Variables que componen la encuesta sobre la relacion
de los microinfluencers con sus seguidores

Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla 1 se recogen las variables empleadas para conocer la relacién de
los microinfluencers con sus seguidores. El cuestionario incorpora un bloque para
definirlas caracteristicas sociodemograficas de estos prescriptores, preguntandole
asi sobre su edad, sexo, lugar de residencia, nimero de seguidores, red social
empleada y sector de actividad.

El segundo bloque objeto de esta investigacién se centré en conocer la relaciéon
con sus seguidores; algunas preguntas fueron de respuesta abierta, otras de opcién
multiple y el resto corresponde a una escala tipo de Likert para conocer el grado
de acuerdo y desacuerdo de estos prescriptores.

Descripcion la muestra

La muestra de microinfluencers analizados corresponde a mujeres de entre 25 y
44 afios que residen en Espafia (tabla 2). E185% emplea Instagram como red social
para realizar su actividad como prescriptor y 13%, Tik Tok; el resto de las redes
sociales representan un 2%. E1 84% de estos influencers tiene entre 3.000 y 50.000
seguidores; 8%, mas de 80.000 seguidores; 5%, menos de 13.000 seguidores y
3%, entre 50.000 y 80.000 seguidores. Finalmente, desempefian su actividad en
sectores diferentes: lifestyle (19%), belleza (15%), comida o moda (11% para ambos),
ocio (8%), viajes (7%), familia y hogar (6% para ambis), son los sectores con mayor
representacién. Debe considerarse que los sectores no son excluyentes; asf, un
microinfluencer puede clasificar su actividad en varios &mbitos.
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Lugar de

Sexo N° % Edad N° % : . Ne° %
residencia
Binario 3 1%  entreldy2d4 36 12% Andorra 1 1%
anos
Hombre 51  18% e“”aeﬁchsy” 110 38% México 61 21%
Mujer 236 81%  °"rEBY44 103 36 EstadosUnidos 1 0%
entre 45y 55 Méxicoy
afios 40 14% Estados Unidos 1 0%
Prefiero no o
contestar 1 0% Espafia 226 78%
TOTAL 290

Tabla 2. Caracteristicas sociodemograficas de los microinfluencers analizados

RESULTADOS
Tipo de seguidores

Los microinfluencers puntuaron del 1 (menos importante) al 6 (mas importante)
los tipos de seguidores que creen tener en sus redes sociales. Como se puede
comprobar en la tabla 3, estos influencers perciben que sus principales seguidores
son personas con sus mismas inquietudes o gustos. En segundo lugar sitian a las
personas que les siguen porque sus contenidos cubren alguna necesidad que tienen.
En tercer lugar, consideran que son influencers también y, por tltimo, estiman que
les siguen marcas o anunciantes, plataformas y agencias de publicidad.

Fuente: Elaboracién propia.

N° Quiénes son tus seguidores Promedio
1 Personas con mis mismas inquietudes o gustos 5,07

) Personas con una necesidad que es cubierta con los contenidos que 4,34

genero

3 Otros influencers como yo 4,22

4 Marcas o anunciantes 3,17

5 Plataformas que conectan influencers y anunciantes 2,16

6 Agencia de publicidad 2,04

Tabla 3. Promedio de puntuacion que los microinfluencers le dan a cada tipo de seguidores
del1(menos importante) al 6 (mas importante).

Fuente: Elaboracidn propia.
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En relacién con la complejidad del trabajo de los microinfluencers, 44,1%
considera que aumenta a medida que crece el nimero de seguidores. El 34,1%
de los encuestados asegura que no es més complejo su trabajo si la comunidad
crece. En este sentido, debe considerarse que solo 8% de los encuestados supera
los 80.000 seguidores y que 84% tiene menos de 50.000 seguidores.

Percepcion del trabajo del microinfluencer

Con respecto al conocimiento que los seguidores tienen del trabajo que hacen
los microinfluencers, 65,9% de los encuestados no esté del todo de acuerdo con que
su comunidad conozca su trabajo por la informacién que aporte en sus contenidos,
sino que estiman que es por lo que muestran en su perfil, en donde la mayoria
indica que realizan colaboraciones con plataformas o agencias (tabla 4).

E172,7% de estos influencers considera que sus seguidores aceptan y valoran
de forma positiva los contenidos comerciales que publican. De hecho, una gran
mayoria (81%) est4 de acuerdo en que perciben que su comunidad es consciente
de que las marcas les regalan los productos o servicios de los que hablan en sus
contenidos. Esto no supone un inconveniente para el microinfluencer, ya que 86,5%
considera que sus seguidores conoce las marcas con las que colaboran a través de
la informacién que aportan en los contenidos que publican.
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Conocen el trabajo que hay detras de
mi perfil porque informo del proceso
que sigo para crear contenidos

o
0
X

25,1% 34,1% 21,3% 10,3%

Saben que trabajo con plataformas o
agencias porque lo indico en mi perfil 13,4% 35,1% 26,2% 17,2% 79%

Conocen las marcas con las que
colaboro porque les informo al 37,5% 48,9% 8,6% 1,7% 3,1%
respecto

Entienden que las marcas me regalan
los productos o servicios sobre los 31% 50% 15,8% 2,4% 0,6%
que creo contenidos

Aceptan y valoran positivamente los
contenidos comerciales 27,2% 45,5% 21,7% 4,4% 1%

Tabla 4. Porcentajes de respuestas sobre la percepcion que los microinfluencers tienen
sobre los conocimientos de su trabajo por parte de los seguidores

Fuente: Elaboracién propia.
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Finalmente, se observa que la mayoria de los microinfluencers (78,9%) percibe
que hay sectores (comida, viajes, moda, etc.) que estdn mejor considerados para
la creacién de contenidos comerciales. Debe recordarse que los encuestados
desempeflian su actividad en sectores muy diferentes e incluso en varios a la vez,
siendo lifestyle (19%), belleza (15%), comida o moda en el mismo porcentaje (11%)
los sectores con mayor representacién.

Acciones comerciales, formatos e interaccion

Respecto de la accién comercial que més aumenta la interaccién en los canales
de los microinfluencers, los entrevistados tienen la percepcién de que se trata de los
formatos audiovisuales, como reels o videos en los posts, en los que se muestre el
producto o servicio que se promociona. Los tutoriales o demostraciones sobre el
producto o servicio se sitian en segundo lugar segtin su percepcién. La tercera acciéon
serfala fotograffa y el unboxing se situaria en cuarto lugar. Las acciones que, segiin
los entrevistados, generan menos interaccién son los sorteos y los retos (tabla 5).

Alapregunta abierta de qué otras acciones comerciales aumentan la interaccién,
se han recopilado las respuestas en 14 tipos de formatos que més coinciden segin
los entrevistados. Los porcentajes de respuestas se muestran en la tabla 6.

Los encuestados (19,7%) utilizan las preguntas-respuestas y los formatos que
permitan la interaccién con el usuario para aumentarla. Destacan la utilizacién
del sticker interactivo en Instagram stories, con el que dan la posibilidad a sus
seguidores de enviarles preguntas para que les respondan. Se trata de uno de
los formatos més utilizados en Instagram, la red social utilizada por 85% de los
encuestados para realizar su actividad como microinfluencer.

Asimismo, las historias de Instagram también son una accién recurrente para
conectar con la audiencia (16,4%). Se trata de contenido audiovisual que dura 24
horas y en el que normalmente cuentan su experiencia personal. La publicacién
de contenido de calidad y de forma constante es otra accién comercial conla que se
consigue aumentar el involucramiento, segtin 13,1% de los encuestados. Respecto
de este tipo de contenido, aseguran que tiene més éxito el que utilizan para contar
sus experiencias personales y su estilo de vida, integrando de forma natural el
producto o servicio promocionado.

La promocién de un producto y servicio a través de descuentos, ofertas o
sorteos es, segun los entrevistados, otra de las acciones que consigue llegar a
los seguidores (9,8%), junto con la colaboracién con otros influencers (9,3%), con
acciones como comentar sus contenidos, interactuar con sus posteos o realizar
alguna accién comercial conjunta. También mencionan la accién de compartir
stories con otros perfiles.
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N° Acciones comerciales que aumentan la interaccion Promedio

1  Formatos audiovisuales: reels, videos, etc. en lo que aparezca el producto o 5,29
servicio
2 Tutoriales o demostraciones 513
3 Una buena fotografia en la que aparezca el producto o servicio 4,57
4 Unboxing 4,47
5 Sorteos 3,85
6 Reto o challenge 3,37
7 Otras acciones 1,32

Tabla 5. Promedio de puntuacién que los microinfluencers otorgan a las acciones
comerciales que aumentan la interaccion del 1 (menos importante) al 6 (mas importante)

Fuente: Elaboracién propia.

Otras acciones comerciales que aumentan la interaccién Porcentaje de respuestas
Preguntas-respuestas y formatos que permitan interaccion 19,7%
Historias 16,4%
Calidad contenido y constancia en la publicacién 13,1%
Descuentos, sorteos y regalos 9,8%
Colaboracién con otros influencers 9,3%
Directos 8,4%
Sinceridad, honestidad, naturalidad 5,1%
Encuestas 5,1%
Hashtags 3,7%
Mostrar antes y después del uso del producto 2,3%
Carrusel de imagenes 1,8%
Publicidad 1,8%
Eventos 1,8%
Juegos 0,9%

Tabla 6. Porcentajes de respuestas abiertas que incluyen la misma tipologia de acciones

Fuente: Elaboracién propia.

La transmisién en vivo a través de las redes sociales es otro de los formatos
utilizados para generar interaccién (8,4%). Los microinfluencers aseguran que las
demostraciones en directo sobre los productos que promocionan se deben hacer de
forma natural y funcionan porque los seguidores saben que no hay una edicién o
manipulacién en el video. En este sentido, la sinceridad, honestidad o naturalidad
también son mencionadas por 5,1% de los encuestados como un mecanismo para
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aumentar la participacién en sus publicaciones, mostrando su opinién real sobre
el producto o servicio.

En cuanto a otros mecanismos de acciones comerciales se encuentran el sticker
de encuestas (5,1%), mostrar el antes y el después del uso del producto (2,3%), el
carrusel de imagenes (1,8%), la publicidad de los posts (1,8%), la comunicacién de
eventos (1,8%) y los juegos (0,9%).

DISCUSION Y CONCLUSIONES

La importancia de este trabajo de investigacién reside, principalmente, en
mostrar como es la relacién entre los microinfluencers y sus seguidores segiin la
perspectiva de estos influencers, a través de un modelo de anélisis que permite
conocer el fendmeno y que, a futuro, pueda ser enriquecido en otras investigaciones.

Como se ha apuntado en el marco tedrico, tanto la investigacién académica
como profesional ha centrado hasta ahora sus esfuerzos en conocer la relacién
entre influencers, marcas y consumidores desde la perspectiva de la recepcién. Asf,
proliferan los estudios basados en andlisis de contenido sobre las publicaciones
que realizan en redes sociales o las entrevistas a consumidores. También
existen estudios realizados a agencias de publicidad, pero existe un vacio en el
conocimiento del influencer como sujeto de emisién del mensaje publicitario. Este es
el principal aporte realizado por este estudio, preguntar a los microinfluencers sobre
la relacién con sus seguidores y apuntar a cuéles son los formatos que permiten
una mayor interaccién.

Se puede afirmar que el éxito de los micro-influencers se debe, segtin la opinién
de los entrevistados, a su capacidad de captar la atencién de usuarios con las
mismas inquietudes y gustos que los que ellos manifiestan a través de las redes
sociales llegando, incluso, a personas que tienen una determinada necesidad
que ellos mismos muestran como satisfacer (tal y como recoge el estudio de
Tabilo y sus colegas 2023 para el sector de la maternidad). Estos usuarios pueden
convertirse en seguidores en torno a los que el microinfluencer crea una comunidad
fiel, manteniéndola viva y generando un sentimiento de pertenencia entre ellos.

La investigacién realizada permite concluir que la estrategia de los
microinfluencers tiene su eje central en el compromiso que muestran para con sus
seguidores generando, segtin su perspectiva, contenido de calidad relacionado con
el estilo de vida que comparten. La honestidad del microinfluencer, su naturalidad
y la claridad de sus mensajes los convierten en fuentes de informacién creibles
para sus seguidores (Conde & Casais, 2023).
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Para ello no todo el contenido es valido, sino que la relacién se afianza gracias
a publicaciones cotidianas en las que se cuenta una historia personal o de estilo
de vida y donde, si hay contenido publicitario, se integra de forma natural en la
publicacién, sin estar encubierto. En este ejercicio de transparencia, se vislumbra
que, en opinién de los entrevistados, los seguidores son conscientes del contenido
publicitario en el perfil, de la intencién de venta del microinfluencer y de sus
colaboraciones con agencias y marcas, pero lo aceptan y respetan como parte
de su trabajo. Segiin los microinfluencers, los seguidores se muestran receptivos y
confian en el microinfluencer y en sus mensajes.

Precisamente relacionado con la cotidianidad y lifestyle, los contenidos mas
exitosos son, segn los entrevistados, aquellos relacionados con viajes, comida
o moda. Igualmente, los sorteos y promociones con otros influencers también
tienen gran acogida entre el publico, previsiblemente por una razén similar. Esta
credibilidad es muy apetecible para las marcas, que ven en el microinfluencer un
emisor para dar a conocer sus productos y servicios. Las marcas intentan acercarse
a su publico utilizando estrategias de narracién no invasivas y generadas por los
usuarios, con un mensaje m4s natural y centrado en la experiencia (Barquero
Cabrero et al., 2023) y los microinfluencers cumplen este propésito.

Por lo tanto, se puede afirmar que los microinfluencers perciben que existe una
comunicacién efectiva con sus seguidores basada en la confianza y credibilidad.
Para aumentar esa interaccién y la conversacién entre las partes, los formatos
clave son segtin su percepcién, los audiovisuales: reels, videos en post o incluso
historias de Instagram. Esto se debe ala credibilidad ala hora de mostrar el uso de
un determinado producto (uso principal de estos formatos) seguido de tutoriales
o demostraciones. Las emisiones en directo también se valoran positivamente,
porque permiten comprobar que no existe ninguna manipulacién en el video.
Ademss, utilizan recursos como el tag de preguntas y respuestas, stickers de
reaccion, etc. afianzando su relacién.

Se concluye asi que existe una estrecha relacién del microinfluencer con sus
seguidores. El grado de credibilidad de este influencer entre su comunidad queda
demostrado con los resultados obtenidos y, por lo tanto, este se erige como un
emisor interesante paralas marcas ya que tiene una gran capacidad para generar
engagement y para viralizar contenido a través de sus seguidores, algo que puede
producir beneficios para las empresas. Asimismo, a la vista de los resultados,
no se puede afirmar con rotundidad que el aumento de seguidores implique
necesariamente el aumento de la carga de trabajo en la gestién del perfil. Aunque la
mayoria de los microinfluencers encuestados, mas de 44%, lo afirman, un porcentaje
considerable, més de 34%, manifiesta lo contrario.

240



FERNANDEZ-GOMEZ, E. ET AL. Micro-influencers: percepcién sobre la relacién con sus seguidores y acciones comerciales

Como recomendacién para futuras investigaciones se propone la realizacién
de entrevistas semiestructuradas para enriquecer la informacién conseguida
mediante los cuestionarios al facilitar el espacio para que los microinfluencers se
expresen de forma abierta y desarrollen y revelen sus pensamientos.
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