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1.- DATOS GENERALES:

Apellido y Nombres : Apellido y Nombres del Director:
Saife, Antuan Rodriguez, Maria Fernanda

DNI 38.489.723 DNI 33.374.582

Tema:

Campafia desembarco AppBar en Tucuman — Influencer Marketing

Opcidn de Préactica Profesional:

Trabajo de aplicacion en situacion laboral

Lugar de Trabajo:

Cerveceria y Malteria Quilmes

2.- INFORME FINAL DE SU TRABAJO DE PRACTICA PROFESIONAL

Para el cumplimiento de las horas de Practica Profesional, opté por desarrollar
el trabajo enfrentando el desafio de conectar dos areas de Cerveceria y
Malteria Quilmes, lugar donde me desempefio como Lider Cultural Local.

Es asi como surgieron varias oportunidades de desarrollo entre “Connections” y
“Plataformas Digitales”, donde luego de la reunion de discusion decidimos
redefinir el alcance y enfocar el trabajo en la campafa desembarco de AppBAR
en Tucuman.

Durante el mismo se desarrollo un plan de accion haciendo uso del Influencer
Marketing, que era el pilar que faltaba para completar la campafna de Marketing
de AppBAR. El mismo incluyo el desarrollo, en lineas generales, de las
siguientes actividades: Mapeo, andlisis, reclutamiento y negociacion de los
influencers / Comunicacién de la campafa / Definicion, calculo y analisis de
Costos y KPIS / Recopilacion y andlisis de datos de la campafia / Comparacion
contra alternativas / Medicion del impacto a través de Social Listening / Analisis
de repeticion de la camparia y del trabajo interareas.

Se obtuvieron excelentes resultados con la campafia e impactos positivos
sobre las redes sociales. Si bien se definidé que no se continuara con el trabajo
interareas, Connections continuara brindado soporte con el mapeo y contacto
de perfiles a un nuevo ingreso de “Plataformas Digitales” quien seguira
desarrollando camparias con Influencers.
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3.- CUMPLIMIENTO DEL PLAN DE TRABAJO ORIGINAL:

100% 75% 50% 25% menos del 25%

Se estima que el plan de trabajo original se cumplié en un 75%, debido a que
se decidié tomar las sugerencias de los profesores durante la reunion de
discusion y acotar el alcance de este, ya que era muy amplio, y profundizar
sobre una de las oportunidades de desarrollo planteadas originariamente.

4.- DIVULGACION
Se realizaron dos divulgaciones del trabajo:

- Reunién de discusidon de avances de la Practica Profesional, el dia 23 de Junio
del 2021.

- IX Muestra Académica de Trabajos de Investigacion de la Licenciatura en
Administracion, desde el 9 al 13 de Agosto del 2021.

5.- CHARLAS DE LA PP
Participaciones:

1) “Mi experiencia profesional y el impacto ambiental como propuesta de
valor” de Bautista Garzon.

Re: Foro de reflexiones a partir de la charla de Bautista Garzén
de Antuan Saife - Sunday, 20 de June de 2021, 20:22

Definitivamente las startup de triple impacto y relacionadas con la economia
circular son aquellas que nos van a garantizar un futuro como sociedad. Me
parecid una genialidad gue un proyecto de este tipo salga de alguien de nuestra
carrera y muy interesante escuchar una experiencia real de una startup en
Tucuman.

Estoy totalmente de acuerdo con Bautista en que lo mas importante de un
proyecto es el equipao.
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2) Charla Ana D’Arterio — Project Leader / Trade Marketing / Consulting

Re: Fore de Reflexiones de la Charla de Ana D" Arterio

F ]

de Antuan Saife - Saturday, 29 de May de 2021, 18:57

Me parecid muy interesante ver desde afuera el proceso de auditoria de Quilmes
puntualments, ya que trabajo en esta empresa y recibimos los informes de Market
One. Generalmente realizamos refutaciones sobre sus auditorias para ganar
puntos en un programa de competencia interna que se llama "Superliga®

Hace poco me entere que el fundador de Market One es Ex-empleado de Ab-
Inbev(Cuilmes) y me resultc muy ingenioso como adapto nuestras formas de
trabajo a otras empresas brindando consultorias de TradeMKT.

Con respecto a las sugerencias de busquedas de trabajo, me parecieran muy
acertadas. Mos enfrentamos 2 un mercado laboral altamente capacitado, en el cual
lamentablemente no alcanza con solo haber realizado una carrera de grado

3) “El poder de la informacién oculta en los datos y su utilidad para la

toma

de decisiones inteligentes” de Ignacio Schuttemberger.

Re: Foro de Reflexiones de la Charla de Ignacio Schuttemberger
de Antuan Saife - Tuesday, 13 de April de 2021, 1921

Excelente charla! Me parecio sobre todo relevante ya que vengo observando una
gran apertura de puestos de trabajo en esta disciplina que esta bastante
relacionada con nuestra carrera. Si bien no creo gue tenga una aplicacion directa
en mi puesto de trabajo, sin lugar a dudas en el futuro hay muchas posibilidades
de que llegue a trabajar con gente en especialista en Data Science, por lo cual creo
gue alguna de las materias de |a carrera definitivamente deberla abordar el tema
en el futurc!

Calificacion maxima: -

6.- REALICE UN BALANCE DE SU EXPERIENCIA EN LA PRACTICA

PROFESIONAL

Con respecto al balance, puedo decir que mi experiencia con la practica
profesional fue muy positiva.

He encontrado

un gran valor agregado a darle marco tedrico a tareas que

realizaba con anterioridad en mi trabajo, lo cual sin dudas le dio mas

profesionalismo

y validez. Esta experiencia también me ensefio la importancia

de no dejarse llevar por las tareas diarias e intentar utilizar un tiempo para el
analisis sobre lo que hacemos todos los dias. Siempre hay oportunidades de
mejora y si no se realiza esta pausa, de alguna forma estamos dejando de lado
grandes posibilidades de crecimiento.
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Entendiendo que de alguna forma este trabajo es la finalizacion de mi carrera,
me gustaria aprovechar este espacio para agradecer a todos los profesores que
me acompafaron desde el dia uno. Ya que es gracias a ellos que hoy puedo
desempefiarme como profesional y tener oportunidades en un mundo que cada
dia es mas dificil.

Destaco también sobre todo el apoyo de mi tutora, la profesora Lic. Maria
Fernanda Rodriguez quien siempre estuvo dispuesta a ayudarme con
observaciones, correcciones y recomendaciones.

Firma del Estudiante

Fecha

Aclaracion

Firma del Director

Fecha

Aclaraciéon
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7.-COMENTARIO DEL DIRECTOR SOBRE EL DESEMPENO DEL
ESTUDIANTE

Antuan se desempefi6 a lo largo del desarrollo del presente trabajo de forma
destacable, abordando un gran desafio dentro del area marketing de una
empresa de consumo masivo multinacional e identificando oportunidades
penetracion en el mercado mediante la implementacion de acciones de
influencer marketing.

El trabajo que eligié Antuan para desarrollar fue desafiante ademas de
oportuno.

Involucroé acciones operativas y estratégicas como ser el reclutamiento,
seleccion de influencers, recopilacion de datos, hasta acciones analiticas
vinculadas a analisis de KPIS, costos y datos de campafia reales. La mayoria
de los instrumentos elegidos para el andlisis fueron relevantes y se
desarrollaron de forma correcta. Es decir, en el escrito existe una coherencia
entre los problemas abordados y las metodologias de andlisis utilizadas.

Los soportes visuales utilizados por Antuan no son sélo adecuados, sino
también dignos de reconocimiento, ademas la informacion la organizé de forma
claray logica.

El discente presento los informes de avances en tiempo y forma, y cumplié con
todas las recomendaciones impartidas por sus docentes y comparieros de la
practica profesional.

Antuan es un alumno muy autodidacta y practico a la hora de trabajar,
competencias fundamentales al momento de enfrentarse al mundo laboral.

Firma del Director

Aclaracion

Fecha
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1. Resumen

Cerveceria y Malteria Quilmes posee dos areas que actualmente no trabajan en
conjunto aprovechando sinergias:

e Connections: Encargada de ejecutar y regionalizar las estrategias de
marca, puntualmente para este trabajo: encargada del manejo y
reclutamiento de influencers.

e Plataformas Digitales: Encargada de Crafsociety.com.ar(E-Commerce) y
AppBAR (App de delivery de bebidas).

El propdsito de este trabajo es disefiar un plan de accién que permita a través
del uso de influencer marketing alcanzar los objetivos esperados de estas areas,
resolviendo las siguientes problematicas:

1) Falta de reconocimiento de marca en Plataformas digitales.

2) Falta de una forma de contraprestacion que incentive a los influencers a
realizar posteos constantes de las marcas.

3) Simplificacion de la entrega de producto a influencers de otras provincias
del NOA.

Palabras claves: Influencer marketing - Plataformas Digitales — Sinergia-
Oportunidades

2. Introduccion

Como parte del equipo de “Connections” de Cerveceria y Malteria Quilmes estoy
encargado del manejo y reclutamiento de influencers para las marcas principales
de la compafia: Quilmes, Brahma, Andes Origen, Budweiser, Corona, Stella
Artois y Patagonia.

Actualmente, nuestra principal estrategia de reclutamiento es la contraprestacion
de productos para el influencer. Esto hace que muchos desistan, ya que prefieren
utilizar su tiempo de posteo en las redes para marcas que representen dinero
para sus bolsillos y en otros casos estan los que una vez entregado el producto
dejan de realizar posts.

La compaiia posee dos plataformas digitales en las cuales no esta explotado el
uso de influencers:

e Craftsociety.com.ar: E-Commerce para consumidores de cerveza que
buscan una experiencia “premium”.

e AppBAR: Aplicacion movil de delivery similar a “Pedidos YA” y “Rappi”,
con una propuesta de valor que se basa en ser el Unico delivery que te
trae la bebida fria, respeta los precios de mercados y tiene envio gratis.

(Se va a lanzar en Tucuman en Mayo/Junio)
11
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Esté claro que nos encontramos en una situacion donde ambas areas pueden
aprovechar esta sinergia: las plataformas utilizando nuestra base de influencers
para promoverse y nosotros utilizando las plataformas para poder conquistar
influencers mas relevantes. Con esto podemos también lograr un incremento en
la motivacién de los que ya forman parte del equipo, haciendo que participen en
las ganancias de ventas en las mismas (beneficio simil al de una remuneracion
variable).

Para finalizar, el principal desafio es establecer una comunicacién fluida entre
las &reas y vincularlas ya que el proposito final de este trabajo es detectar
oportunidades en las plataformas y desarrollarlas trabajando en conjunto con sus
responsables.

3. Presentacion del Problema

El objeto de estudio de este trabajo alcanza dos areas puntuales de Cerveceria
y malteria Quilmes: Connections y Plataformas Digitales. En estas se
identificaron las siguientes problematicas:

1) En Connections: La contraprestacion actual, que consiste en una entrega
de producto fijo bimestral, no incentiva a los influencers a realizar posteos
constantes de las marcas de la firma. Esto hace necesario un extensivo
seguimiento, lo cual no permite la consecucion del objetivo del area que
es ampliar la cantidad de influencers.

Otra problematica que impide la expansion del equipo de influencers son
las limitaciones en cuanto a la entrega del producto a influencers
pertenecientes a otras provincias del NOA.

2) En Plataformas Digitales: Desde la gerencia de plataformas digitales nos
informan que no se estan alcanzado los resultados esperados en cuanto
a visitas, concrecion de ventas, permanencia de usuarios en la pagina,
etc. En base a estos indicadores se establece que existe una falta de
reconocimiento (Brand awareness) de la plataforma de e-commerce, lo
gue sugiere que las acciones de marketing digital tradicional no son
suficientes o las indicadas (publicidad paga en redes sociales, Google
Ads, etc.).

4.0bjetivos

4.1 Objetivo general: Disefiar un plan de accién que permita a través del uso
de influencer marketing alcanzar los objetivos esperados en Connections y
Plataformas digitales.

4.2 Objetivos especificos:

12
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¢ Identificar oportunidades de sinergia entre Connections y las plataformas
digitales.

e Realizar un analisis de costo-beneficio entre las diferentes
funcionalidades/oportunidades.

o Definir métricas e indicadores que permitan evaluar el rendimiento de las
nuevas implementaciones.

e Desarrollar y presentar ideas a ambos equipos.

e Realizar correcciones en las propuestas teniendo en cuenta el feedback
de los equipos.

e Analizar la factibilidad de la implementacion de las propuestas.

e Desarrollar e implementar pilotos/prototipos.

5. Marco Teodrico

El consumidor esta gradualmente migrando su comportamiento de influencia, en
el pasado escuchaban a la television y las celebridades, hoy consumen y
escuchan a las redes sociales y a los influencers.

Un influencer es un usuario de Redes Sociales que puede tener entre miles a
millones de seguidores o suscriptores. Ellos son los que abren la conversacion
referida a un tema particular y son los que logran que la gente responda
(engagement).

Podemos definir al influencer como:

“Una persona 0 grupo creativo que tiene la habilidad de influenciar en el
comportamiento u opinién de los demas. El influencer puede tener efecto en la
decision de compra de los consumidores.” (Influencer Marketing Hub, 2021)

Influencer Marketing es el marketing que hace uso de creadores de contenido
que, a diferencia del marketing tradicional, brindan engagement real y abren una
conversacion autentica con los consumidores.

Podemos definir al influencer marketing como:

“La practica de conectar marcas con personas o grupos influyentes en la
audiencia objetivo, ayudando a las mismas a comunicar un mensaje y alcanzar
sus objetivos de marketing.” (Sarah Donawert, s.f)

“En una época en la que cualquiera puede publicitarse en las redes, somos mas
escépticos que nunca acerca de nuestra actividad y compras en linea. Se ha
informado que el 96% de las personas cree que la industria de la publicidad no
actla con integridad, y el 69% de estas personas atribuyen su desconfianza al
deseo de los anunciantes de vender de manera mas eficaz.
Teniendo esto en cuenta, buscamos a nuestros amigos y fuentes confiables para

13
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obtener recomendaciones y consejos, asi como para obtener orientacion sobre
las compras. De hecho, el 71% de los consumidores tienen méas probabilidades
de realizar una compra basandose en una referencia en las redes sociales.
Cuando las marcas se asocian con personas influyentes en linea, buscan
demostrar a los clientes por qué son una empresa y un producto o servicio de
confianza. Dado que el 49% de las personas dicen que confian en las
recomendaciones de los influencers al tomar decisiones de compra, es facil ver
por qué las empresas eligen utilizar el influencer marketing.” (Marchielle Thomas,
2018)

Ademas de las ventas en linea, las marcas utilizan el marketing de influencers
para:

e Impulsar la participacion de las redes sociales en sus canales de marca.
e Obtenga tréfico de calidad para su contenido en linea

e Fomentar una conexion con audiencias especificas

e Mejorar el conocimiento de una marca o campafa especifica.

e Generar contenido autentico para sus redes.

Ventajas del Influencer Marketing

e Construye credibilidad y confianza: Los influencers han trabajo duro para
crear una audiencia comprometida que disfruta siguiendo sus vidas
diarias, lo que incluye las marcas que utilizan. Al promover las marcas en
sus redes sociales, los influencers construyen credibilidad y confianza en
la marca, bajo la idea de que si ellos los utilizan deben ser buenos. Como
nombramos anteriormente, el marketing tradicional ha perdido la
credibilidad de gran parte de los consumidores, por lo cual, menciones
auténticas de las marcas de parte de influencers populares ayuda a atacar
esta problematica.

e Es focalizado y relevante: Los influencers poseen una audiencia basada
en su propio nicho. Al trabajar con influencers que comparten nicho con
la marca o que poseen una audiencia a la que deseamos atacar, hace
gue el mensaje que queremos promover en las campafas sea focalizado
y relevante para los mismos.

e Es costo efectivo: En comparacion con otras formas de marketing el
influencer marketing no es costoso, llegando a lograr una gran audiencia
objetiva a cambio de canjes en campafas especificas. Sin dudas genera
un gran ROI, ya sea que el objetivo sea incrementar el conocimiento de
marca, convertir visitas en ventas, etc.

e Abhorra tiempo: Crear una campafa lleva mucho tiempo, ya sea creando
el contenido, cronogramando el contenido en los diferentes canales, etc.
El pago al influencer incluye todo esto y mucho mas, ya que podemos

14
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utilizar el contenido de los mismos en las redes sociales propias de la
marca.

El E-Commerce, también conocido como comercio electrénico o comercio por
Internet, se refiere a la compra y venta de bienes o servicios a través de Internet
y la transferencia de dinero y datos para ejecutar estas transacciones. El
comercio electronico se usa a menudo para referirse a la venta de productos
fisicos en linea, pero también puede describir cualquier tipo de transaccion
comercial que se facilite a través de Internet.

Existen cuatro tipos principales de modelos de E-commerce que pueden
describir casi todas las transacciones que se realizan entre consumidores y
empresas.

1. Empresa a consumidor (B2C): Cuando una empresa vende un bien o servicio
a un consumidor individual (por ejemplo, usted compra un par de zapatos en un
minorista en linea).

2. Empresa a empresa (B2B): Cuando una empresa vende un bien o servicio a
otra empresa (por ejemplo, una empresa vende software como servicio para que
lo utilicen otras empresas)

3. De consumidor a consumidor (C2C): Cuando un consumidor vende un bien o
servicio a otro consumidor (por ejemplo, usted vende sus muebles viejos en eBay
a otro consumidor).

4. De consumidor a empresa (C2B): Cuando un consumidor vende sus propios
productos o servicios a una empresa u organizacion (por ejemplo, un influencer
ofrece exposicion a su audiencia en linea a cambio de una tarifa, o un fotégrafo
licencia su foto para que la use una empresa).

Modelo de negocio bajo demanda

La mejor manera de pensar en el modelo de negocio bajo demanda es
considerar Uber o un servicio similar (Pedidos Ya, Rappi, etc). Ese es un ejemplo
clasico del modelo de negocios on demand en el que una empresa ingreso al
mercado, interrumpioé una industria existente y resolvio los problemas que los
clientes tenian anteriormente. En pocas palabras, eso es lo que es el modelo de
negocio bajo demanda.

Especificamente, este es un modelo en el que la demanda del cliente se
satisface mediante la entrega de bienes y servicios inmediatos. La economia
bajo demanda tiene una serie de caracteristicas diferentes que deben
entenderse antes de poder utilizarlas en su modelo de negocio.

Ejemplos de utilizacion de Influencer Marketing en E-Commerce
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Partnering: Durante las fases iniciales de un negocio es importante generar
Brand Awareneness(Reconocimiento de marca) por lo cual publicaciones
simples del uso de las plataformas por los influencers es de gran ayuda.

Reviews/Tutoriales: Si nuestro objetivo es que el consumidor entienda el
funcionamiento de las plataformas o queremos transmitir una sensacion de
sencillez, que el mismo influencer suba explicaciones puede colaborar a
transmitir este mensaje ya que su publico lo escucha con mayor interés.

Cdbdigos Promocionales: Los cddigos promociénales suelen ser un cédigo de
cuatro o mas digitos que los compradores pueden usar al finalizar la compra para
recibir un descuento en los articulos de su carrito.
Los E-Commerce que usan cédigos de promocion los utilizan para aumentar las
ventas y comprender mejor de dénde provienen sus clientes. Para el Influencer
Marketing, los codigos promocionales se encuentran entre las mejores formas
de impulsar y realizar un seguimiento con éxito de la campafia, ademas de que
si hacemos que estos participen en las ganancias de las ventas estos estaran
motivados a promover la campaiia.

6. Marco Metodoldgico

Para este trabajo se utilizard un enfoque mixto complejo ya que se pretende
recolectar, analizar y vincular datos tanto cuantitativos como cualitativos,
obtenidos con las siguientes técnicas de investigacion:

e Observacion

e Entrevistas informales

e Benchmarking

e Brainstorming

e Analisis costo beneficio de las diferentes oportunidades,

e Andlisis de métricas y estadisticas: Insights de las plataformas, visitas
histdricas, tasa de conversion, engagement rate, reach, etc.
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7.Cronograma de Actividades

Cronograma (semanas/hs)

Actividades

Elaboracién del plan de trabajo 20 20
Reuniones semanales con los
equipos 2,5(2,5(2,5(2,5(2,5(2,5(2,5|2,5(2,5(|2,5(2,5|2,5| 30
Lectura de bibliografia (E-commerce
& influencer marketing) 1,5(1,5|1,5(15(1,5(1,5(1,5|1,5(/1,5(1,5(|1,5|1,5| 18
Deteccidn y desarrollo de
oportunidades: Requerimientos,
barreras tecnolégicas, disefio, etc. 20 20
Definicion de KPIs 10 10
Presentacion de ideas a los equipos
y correcciones 10 10
Analisis de implementacion 10 10
Desarrollo de pilotos y conclusiones 20 20
Elaboracién de informes parciales 15 15 15 45
Elaboracién de informe final 20 20
Computo de horas laborales 20(20|20|20|20|20|20|20|20|20|20|20| 240

Total | 443

8.Bibliografia

Libros

¢ Influencer Marketing for Brands: What YouTube and Instagram Can
Teach You About the Future of Digital Advertising de Aaron Levin.
Editorial Apress; 1st ed. edicion (1 Diciembre 2019)

e The Influencer Code: How to Unlock the Power of Influencer
Marketing de Amanda Russel. Editorial Hatherleigh Press (13
Octubre 2020)

e Micro-Influencers - A Complete Guide on How to Create Brand
Awareness and Get Traffic through Micro-Influencers on Instagram:
Discover the Power of Micro-Influencers in eCommerce de Larisa
Herbai. Editorial Independiente (7 Junio 2020)
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Material en internet vy libros digitales

https://getcarro.com/blog/what-is-influencer-marketing/
https://influencermarketinghub.com/what-is-an-influencer/
https://www.bluehost.com/blog/influencer-marketing-is-it-the-right-
tactic-for-your-blog/
https://ebgroup.ir/Download/Book/Aron%20Levin%20-
%20Influencer%20Marketing%20For%20Brands %20What%20Y
ouTube%20And%20Instagram%20Can%20Teach%20You%20Ab
0ut%20The%20Future%200f%20Digital%20Advertising-
Apress%20%282020%29.pdf
https://www.kwdigital.co.uk/2020/03/18/benefits-of-influencer-
marketing/
https://docs.vwa.la/influencer/how-do-i-earn-commission/
https://www.businessinsider.com/influencer-e-commerce-platform-
launches-2018-1
https://www.buzzstream.com/blog/4-ways-to-tie-influencer-
marketing-campaigns-to-revenue.htmi
https://www.polepositionmarketing.com/emp/influencer-promo-
codes/
https://www.socialbakers.com/blog/6-ways-to-boost-e-commerce-
sales-with-influencer-marketing
https://bettermarketing.pub/how-to-leverage-mobile-app-
influencer-marketing-to-get-more-app-downloads-a69fcd789cfb
https://ecommerceguide.com/guides/ecommerce-social-media-
influencers/
https://neilpatel.com/blog/influencer-marketing-ecommerce/
https://marketing4decommerce.net/metricas-en-ecommerce/
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Primer Informe de Avance PP

Modalidad: Trabajo de aplicacidn en situacion laboral

Tema del Trabajo: Aplicacion de Influencer Marketing en Plataformas Digitales
Tutora: Rodriguez, Maria Fernanda

Alumno: Saife, Antuan

Actividades realizadas:

Elaboracion y presentacion del Plan de Trabajo.

Lectura de bibliografia y articulos web sobre Influencer Marketing & E-

Commerce. Puntualmente sobre aplicaciones de Influencer Marketing en

campafias de E-commerce.

Participacion de reuniones con el equipo de Plataformas Digitales.

Donde se trataron los siguientes temas:

- Cuestiones de confidencialidad: como las plataformas venden
productos de la competencia no pueden brindar informacion puntual
de ventas o indicadores a areas de Marketing (Connections) y
ventas, pero si pueden comentarnos acerca de sus probleméaticas.

- Limitaciones tecnologicas:
1.CraftSociety esta desarrollado bajo la plataforma Shopify, lo cual
facilitaria la implementacion de funcionalidades en caso de que fuera
necesario.
2.AppBAR esté desarrollado de cero, por lo tanto, si quisiéramos
implementar nuevas funcionalidades, esto implicaria un gran costo
de desarrollo. La APP actualmente posee la funcionalidad de cédigos
promocionales personalizados.

Brainstorming con el equipo de Connections sobre como aprovechar

sinergias.

Presentacion y seleccion de las primeras ideas a trabajar en conjunto:

- Entrega de producto a influencers a través de Craft Society.

- Utilizacion de influencers con codigos promocionales en Craft Society
para campafas puntuales

- Piloto lanzamiento de AppBAR en Tucuman: Utilizacion de 20
influencers para la campafa.

Se descartaron las siguientes:

- Que los influencers participen en las ganancias a través de las
plataformas: ya que conllevaria un analisis complejo y dificultaria
establecer el markup de los productos. A su vez, podria confundir a
los compradores si es que el precio cambia dependiendo de donde
lleguen a la pagina.

- Tener Influencers “Always On” o de planta permanente en las
plataformas. Ya que la idea es potenciar campafas puntuales, desde
el equipo de Plataforma Digitales nos informan que no encuentran
valor en invertir de forma continua en este canal de promocion.
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Segundo Informe de Avance PP

Modalidad: Trabajo de aplicacidn en situacion laboral

Tema del Trabajo: Aplicacion de Influencer Marketing en Plataformas Digitales
Tutora: Rodriguez, Maria Fernanda

Alumno: Saife, Antuan

Actividades realizadas, dividas por ideas trabajadas:
¢ Piloto: Camparia lanzamiento de AppBAR en Tucuman:

Definicién de KPIS: Reach potencial, Reach Real, Engagement Rate,
Inversion, Interacciones y CPM.

Andlisis de los perfiles de Influencers con la herramienta CREATOR
Q.

Presentacion de perfiles a la Community Manager de Appbar.
Calculo y definicion de pago a influencers.

Negociacion y cierre de influencers para la campana.

Bajada de Do’s and Don'’ts, cédigos promocionales y guidelines a
influencers.

Recopilacion y andlisis de datos de la campafia.

Realizacion del analisis costo-beneficio y comparativa contra la
publicidad paga en Instagram.

e Utilizacion de influencers con codigos promocionales en CraftSociety
para campafias puntuales:

Desde el area de plataformas digitales nos informan que, si bien es
factible econémicamente, no es factible operativamente la realizacion
de campairias con influencers para CraftSociety.

Anteriormente se descarté que participen en las ganancias
generadas de las ventas del uso de estos codigos promocionales,
por lo cual queda pendiente definir la continuidad del planteo de esta
idea.

e Entrega de producto a influencers a través de Craft Society:

Plataformas digitales nos informa que no puede recibir producto
(trade spend) como forma de pago por el servicio de entrega por
cuestiones de compliance. Por lo cual, primero se debe solicitar un
presupuesto adicional para el pago del servicio a Connections.

Se realizo una reunion con Recursos Humanos, quien hace uso de la
entrega de consumo mensual mediante la plataforma, para lograr un
mejor entendimiento de los costos de entrega.

Connections solicito un analisis contra el sistema de entregas actual
(en las areas donde es posible) y otras alternativas de entrega para
la solicitud del presupuesto.

Se solicito presupuestos a diferentes servicios de entrega para el
analisis que se encuentra pendiente.

20



Instituto de INFORME FINAL PRACTICA PROFESIONAL
minisiracion
e N e LICENCIATURA EN ADMINISTRACION

Tercer Informe de Avance PP

Modalidad: Trabajo de aplicacidn en situacion laboral

Tema del Trabajo: Aplicacion de Influencer Marketing en Plataformas Digitales
Tutora: Rodriguez, Maria Fernanda

Alumno: Saife, Antuan

Actividades realizadas:

e Participacion de la reunion de discusién el miércoles 23 de junio del
2021.
- Armado de resumen y presentacion en PowerPoint para la reunion.
- Exposicion de avances.

¢ Reduccion del alcance del trabajo, como consecuencia del feedback
obtenido en la reunién de discusion:
Se decidio desarrollar el trabajo en base a la campafia de influencers
para la plataforma de AppBAR, ya que es la Unica idea que se pudo
llevar a cabo de forma efectiva. Para esto se realiz6 lo siguiente:
- Replanteo de problema y objetivos del trabajo.
- Ajuste del marco tedrico.
- Ajuste del marco metodoldgico.

e Recoleccién y analisis de informacion adicional de la campafa:
Comparacion campafa Micro-Influencers vs Macro-Influencers vs
Publicidad Paga en IG.

¢ Andlisis de continuidad o repeticion de campafia: Relacién entre las
areas, desarrollo de ranking influencers teniendo en cuenta su
performance particular (costo-beneficio), etc.

e Analisis del Social Listening: conversaciones en redes pre y post
campanfa. ¢ Cudl fue el impacto?

e Adaptacion del trabajo y produccién audiovisual para la participacion de
la IX MATILA.

e Redaccion del informe final:
- Mejoras en la redaccion del marco tedrico y trabajo en general.
- Desarrollo de conclusiones y recomendaciones.
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PARTICIPACION REUNION DE DISCUSION & IX MATILA

Universidad Nacional de Tucuman F e
Facultad de Clencias Economicas / I i
= Instituto de Administracién (/ Inghete de
Practica Profesional Licenclatura en Administracion e
“Disefio de Indicadores de Gestion y Control Interno aplicado al
19:15 Proceso deReemplazos"”
Alumno: Robles, Belén Daiana
Tutor: Gor, Natalia
“Proyecto "+Conectados"”. Un andlisis desde la perspectiva de los
Procesos Internos”
19:30
Alumna: Cardenas, Carla Noelia
| Tutor: Garcla, Javier Antonio
“Aplicacion de herramientas de gestion en el area de compras de una
empresa industrial argentina”
19:45
Alumno: Galvez Garau, Aldana Sofia
Tutor: Medina Galvan, Marcelo Ennque
“Habitos en canales de comunicacion digital en la nueva normalidad
del NOA"
20:00
Alumno: Vera del Barco, Pablo Agustin
Tutor: Rodriguez. Maria Fernanda
“Aplicacion de Influencer Marketing en Plataformas Digitales"
-1 Alumno: Saife, Antuan
Tutor: Rodriguez, Maria Femanda

Modalidad: Trabajo de aplicacion en situacion laboral
Tema del Trabajo: Aplicacién de Influencer Marketing en
Plataformas Digitales

Tutora: Rodriguez, Maria Fernanda

Alumno: Saife, Antuan

P Pl o) 210:56/23446 B8 (& O

Practica Profesional Licenciatura en Administracion - Reunion de Avances
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MESA 05 - PRACTICA PROFESIONAL LA

PLAN DE MARKETING DIGITAL

Angafarar, Franco Nicolas

ANALISIS ¥ DESCRIPCIGON DE PERFILES DE PUESTOS POR COMPETENCIAS EN
DEPARTAMENTO DE CONTROL DE CALIDAD DE EMPRESA DE BEBIDAS

Argafaraz, Maria Macarena
CAMPANA DESEMBEARCO APPBAR - INFLUENCER MARKETING

Saile, Antuan

HABITOS EN CANALES DE COMUNICACION DIGITAL EN LA MUEVA
NORMALIDAD DEL NOA

Vera del Barco, Pablo Agustin

AMALISIS ¥ DISERO DE SISTEMAS DE INFORMACION APLICADO EN UMA GALERIA
COMERCIAL EN SAN MIGUEL DE TUCUMAMN

Hernandez, Julieta

PLAN DE MARKETING: ESTRATEGIAS DE MARKETING TRADICIOMAL Y
DIGITAL.
Lizondo, Karen Gisel

REMOVACION DE LA PROPUESTA DE VALOR DE EMPRESA COMERCIAL COM LA
UTILIZACION DE HERRAMIENTAS DE “SERVICE DESIGN" ¥ "CUSTOMER EXPERIENCE"

Mochdn, Gonzalo
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Trabajo de Campo
Practica Profesional

Modalidad: Trabajo de aplicacidn en situacion laboral
Tema del Trabajo: Campafia desembarco AppBar en Tucuman - Influencer

Marketing
Tutora: Rodriguez, Maria Fernanda
Alumno: Saife, Antuan
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Resumen

El presente trabajo alcanza dos areas de Cerveceria y Malteria Quilmes:
Connections que estd Encargada de ejecutar y regionalizar las estrategias de
marca, puntualmente para este trabajo: encargada del manejo y reclutamiento
de influencers. Y Plataformas Digitales, encargada del manejo de las diferentes
plataformas digitales de la empresa, siendo AppBAR (Aplicacion moévil de
delivery de bebidas simil a Pedidos Ya) de interés para el presente trabajo.
Desde la gerencia de Plataformas Digitales nos informan que se realizara el
desembarco de la aplicacion moévil AppBAR en Tucuman durante el mes de
Junio. Si bien se ha puesto en marcha un plan de marketing en canales
tradicionales y publicidad paga en redes sociales, plataformas digitales carece
de una estrategia de Influencer Marketing para el lanzamiento de AppBAR en
Tucuman.

El propésito u objetivo general de este trabajo es Disefiar un plan de accién que
permita a través del uso de Influencer Marketing alcanzar los objetivos esperados
en el desembarco de Appbar en Tucuman.

Ademas, el trabajo tendra como objetivos especificos:

e Relevary analizar los perfiles de influencers para la campania.

e Definir y calcular el pago de forma objetiva para los influencers.

e Establecer métricas e indicadores que permitan evaluar el rendimiento de
la campaifia.

e Realizar un andlisis costo-beneficio comparando contra publicidad paga
en Instagram y campafias con macro-influencers.

e Medir el impacto de la campafia a través del uso de Social Listening.

e Analizar la continuidad o repeticion de campafia y trabajo interareas.

Para este trabajo se utilizar4 un enfoque mixto complejo ya que se pretende
recolectar, analizar y vincular datos tanto cuantitativos como cualitativos,
obtenidos con las siguientes técnicas de investigacion: Observacién; Entrevistas
informales; Benchmarking; Analisis costo beneficio; Analisis de métricas y
estadisticas (Insights de CreatorlQ,, engagement rate, reach, BrandWatch etc.)

Palabras claves: Influencers — Marketing - Campafna — AppBAR- Lanzamiento
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Introduccion

El uso de los dispositivos moviles y de las redes sociales han transformado la
manera en que se concebia el mundo, desde la manera en que leemos y
escribimos hasta el modo en que nos relacionamos.

Segun el informe de We Are Social y Hootsuite el 79,3% de la poblacion
argentina esta activa en alguna forma de red social e invierte en promedio 3
horas y 22 minutos del dia en las mismas. (Branch, 2021)

En la actualidad el uso de la publicidad en los entornos digitales ha ido
evolucionando. El consumidor presta cada vez menos atencion a las formas
tradicionales de publicidad sobre las redes.

Las marcas deben empezar a buscar la forma de comunicar sus productos de
una forma menos invasiva, generando impacto y buscando la reaccion e
interaccion de los usuarios en las redes. Es aqui donde entra el papel del
influencer, no solo como embajadores de las marcas, si no también generando
contenido creativo.

Los influencers son personas con gran cantidad de seguidores afines y
comprometidos. Son capaces de influir en la decision de compra o lealtad de sus
seguidores.

Se sabe que la generacién digital confia mas en la referencia de otros usuarios
para tomar una decision de compra, asi se ve evidenciado en el estudio de
Nielsen “Global trust in advertising 2015”, cuyos resultados muestran que la
publicidad mas creible es la que se basa en la opinién de personas reales y
menos en lo que dicen las marcas. Segun este estudio 8 de cada 10 personas
(83%) confia en las recomendaciones de las personas en las redes.

El 4rea Connections de Cerveceria y Malteria Quilmes esta encargada del
manejo y reclutamiento de influencers para las principales marcas de la
compania: Quilmes, Brahma, Andes Origen, Budweiser, Corona, Stella Artois y
Patagonia.

El presente trabajo pretende explotar esta base de influencers de Connections
para dar soporte al despliegue de la nueva plataforma digital de la compafiia en
Tucuman: AppBAR.
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Capitulo 1: Marco Metodoldqgico

Alcance

El objeto de estudio de este trabajo alcanza dos areas puntuales de Cerveceria
y malteria Quilmes:

Connections: Encargada de ejecutar y regionalizar las estrategias de marca,
puntualmente para este trabajo: encargada del manejo y reclutamiento de
influencers.

Plataformas Digitales: Encargada del manejo de las diferentes plataformas
digitales de la compafia, siendo la siguiente de interés para el trabajo:
AppBAR: Aplicacion mévil de delivery similar a “Pedidos YA” y “Rappi”, con una
propuesta de valor que se basa en ser el Unico delivery que te lleva la bebida fria
en un maximo de 45 minutos con envié gratis. (Se va a lanzar en Tucuman en
Junio)

Problema

Desde la gerencia de plataformas digitales nos informan que se realizara el
desembarco de la aplicacion moévil AppBAR en Tucuman durante el mes de
Junio. Si bien se ha puesto en marcha un plan de marketing en canales
tradicionales y publicidad paga en redes sociales, plataformas digitales carece
de una estrategia de Influencer Marketing para el lanzamiento de AppBAR en
Tucuman.

Justificacion

En la actualidad el consumidor esta gradualmente migrando su comportamiento
de influencia, en el pasado escuchaban a la televisién y las celebridades, hoy
consumen y escuchan a las redes sociales y sus influencers, De hecho, el 49%
de los consumidores afirman que confian en las recomendaciones de los
influencers a la hora de realizar compras (Marchielle Thomas, 2018)

La revista LINQIA en el 2017 publico los resultados de una encuesta a
mercadologos alrededor de todo el mundo, el 89% utilizo influencers para crear
contenido autentico para sus marcas, un 77% para impulsar el compromiso y un
56% con el objetivo de generar trafico a sus plataformas.

Siguiendo las buenas préacticas de los mercadologos y entendiendo el valor
agregado de los influencers, incluir el Influencer Marketing en la campafia
desembarco de AppBAR se torna de vital importancia para generar Brand
Awareness.

Objetivos
Objetivo general
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Disefiar un plan de accion que permita a través del uso de Influencer Marketing
alcanzar los objetivos esperados en el desembarco de Appbar en Tucuman.

Objetivos especificos

e Relevary analizar los perfiles de influencers para la campania.

e Definiry calcular el pago de forma objetiva para los influencers.

e Establecer métricas e indicadores que permitan evaluar el rendimiento de
la campaifia.

e Realizar un analisis costo-beneficio comparando contra publicidad paga
en Instagram y campaifas con macro-influencers.

¢ Medir el impacto de la camparia a través del uso de Social Listening.

¢ Analizar la continuidad o repeticion de campafa y trabajo interareas.

Metodologia

Para este trabajo se utilizar4 un enfoque mixto complejo ya que se pretende
recolectar, analizar y vincular datos tanto cuantitativos como cualitativos,
obtenidos con las siguientes técnicas de investigacion:

e Observacion

e Entrevistas informales

e Benchmarking

e Analisis costo beneficio

e Andlisis de métricas y estadisticas: Insights de CreatorlQ,, engagement
rate, reach, BrandWatch, etc.

Capitulo 2: Marco Teorico

Generalidades

Marketing Digital

El marketing digital engloba todas aquellas estrategias de mercadeo que se
llevan a cabo a través de medios digitales, con el fin de provocar reacciones en
el receptor por medio de comunicaciones directas y personales generando
visitas e interacciones, en los sitios, planeadas con antelacion. Se define el
marketing digital como “El conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren en
la web y que buscan algun tipo de conversion por parte del usuario (Selman,
Habyb, 2017)

Redes Sociales
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El descubrimiento de las redes sociales en el ambito del marketing ha posibilitado
el desarrollo de nuevas estrategias que son capaces de explotar el potencial
inherente en toda red social de poder distribuir un mensaje entre millones de
usuarios de una red social a un coste reducido.

El marketing viral es una técnica mercadotécnica que comenzé a emplearse con
el desarrollo del correo electronico y que, aplicado a las redes sociales, busca
emplear en beneficio propio la estructura de nodos y conexiones que componen
la red social de cada usuario. El objetivo no es otro que el de obtener incrementos
exponenciales en la repercusion de las campafias, promociones o lanzamientos
que instrumentaliza a través de las paginas y/perfiles de las que dispone en las
redes sociales digitales”

Facebook

A la fecha, es la red social mas grande del mundo y a su vez la mas popular, con
500 millones de usuarios registrados en todo el mundo. Fue creada en febrero
de 2004 con el fin de generar una comunidad virtual, donde los estudiantes de la
universidad de Harvard compartieran entre si sus gustos y sentimientos, sus
escritos, sus fotos y sus videos. Dada su inesperada popularidad entre los
alumnos de esta universidad, la red empezé a expandirse a otros centros
universitarios de los Estados Unidos y posteriormente de Europa y del resto del
mundo, hasta que en el 2006 se abrid a todos los usuarios de Internet en el
planeta. Se conformé asi como un canal completamente gratuito, donde
cualquier persona con correo electronico podia tener acceso a una cuenta.

El éxito de Facebook se evidencia en sus cifras. Hoy, 500 millones de usuarios
activos gastan alrededor de 500 billones de minutos al mes interactuando en su
portal. En Colombia dicho éxito se replica y actualmente es el segundo pais en
Latinoamérica con mas usuarios registrados, alcanzando los 10 millones en julio
del 2010. Facebook alberga todo tipo de publicos y edades, y por ello se ha
convertido en el lugar donde las grandes marcas estan centrando sus estrategias
de mercadeo o planes de comunicacién. Ya no se espera que el cliente llegue a
una marca, ahora la marca llega a él y este canal es la mejor opcion para hacerlo,
para poder involucrarse en su dia a dia.

YouTube

Es un sitio Web creado en el 2005, que permite subir y compartir videos por parte
de los usuarios registrados; cualquier persona con acceso a Internet tiene la
posibilidad de ver los videos que otros suben, lo cual ha generado una red cada
vez més grande y popular a lo largo de todo el mundo. Este canal empezé como
una manera de compartir videos personales y caseros con amigos y familiares.
Dado su acelerado crecimiento y popularidad, en tan solo 8 meses desde el
primer video subido (abril 23 de 2005) ya tenia méas de 8 millones de videos vistos
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al dia, alcanzando en el 2010 la cifra de dos billones de vistas al dia alrededor
del mundo.

Instagram

Instagram es una aplicacion gratuita para compartir fotos y videos que esta
disponible para Apple iOS, Android y Windows Phone. Los usuarios pueden subir
fotos o videos a nuestro servicio y compartirlos con sus seguidores o con un
grupo selecto de amigos. También pueden ver y comentar las publicaciones que
comparten sus amigos en Instagram, asi como indicar que les gustan. Cualquier
persona a partir de 14 afios puede crear una cuenta registrando una direccion
de correo electrénico y seleccionando un nombre de usuario.

Uso de redes sociales en Argentina

Poblacién Conexiones J Usuarios activos
total en celulares de t @n redes sociales

Urbanizacion Poblacion Incidencia Incidencia

we
are, " “ Hootsuite" < <o \7j) branch
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Segun el informe de We Are Social y Hootsuite el 79,3% de la poblaciéon
argentina esta activa en alguna forma de red social e invierte en promedio 3
horas y 22 minutos del dia en las mismas.

Influencers

El consumidor esta gradualmente migrando su comportamiento de influencia, en
el pasado escuchaban a la television y las celebridades, hoy consumen y
escuchan a las redes sociales y a los influencers.

Un influencer es un usuario de Redes Sociales que puede tener entre miles a
millones de seguidores o suscriptores. Ellos son los que abren la conversacion
referida a un tema particular y son los que logran que la gente responda
(engagement).

Podemos definir al influencer como:

“Una persona o0 grupo creativo que tiene la habilidad de influenciar en el
comportamiento u opinidn de los demas. El influencer puede tener efecto en la
decision de compra de los consumidores.” (Influencer Marketing Hub, 2021)

Existen al menos cuatro tipos de influencers:

e Mega: méas de 1 millon de seguidores

e Macro: 100.000 — 1 millén de seguidores
e Micro: 10.000 — 100.000 seguidores

¢ Nano: 10.000 seguidores 0 menos

Influencer Marketing
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Influencer Marketing es el marketing que hace uso de creadores de contenido
que, a diferencia del marketing tradicional, brindan engagement real y abren una
conversacion autentica con los consumidores.

Podemos definir al influencer marketing como:

“La practica de conectar marcas con personas o grupos influyentes en la
audiencia objetivo, ayudando a las mismas a comunicar un mensaje y alcanzar
sus objetivos de marketing.” (Sarah Donawert, s.f)

“En una época en la que cualquiera puede publicitarse en las redes, somos mas
escépticos que nunca acerca de nuestra actividad y compras en linea. Se ha
informado que el 96% de las personas cree que la industria de la publicidad no
actla con integridad, y el 69% de estas personas atribuyen su desconfianza al
deseo de los anunciantes de vender de manera mas eficaz.
Teniendo esto en cuenta, buscamos a nuestros amigos y fuentes confiables para
obtener recomendaciones y consejos, asi como para obtener orientacion sobre
las compras. De hecho, el 71% de los consumidores tienen mas probabilidades
de realizar una compra basandose en una referencia en las redes sociales.
Cuando las marcas se asocian con personas influyentes en linea, buscan
demostrar a los clientes por qué son una empresa y un producto o servicio de
confianza. Dado que el 49% de las personas dicen que confian en las
recomendaciones de los influencers al tomar decisiones de compra, es facil ver
por qué las empresas eligen utilizar el influencer marketing.” (Marchielle Thomas,
2018)

Ademas de las ventas en linea, las marcas utilizan el marketing de influencers
para:

¢ Impulsar la participacion de las redes sociales en sus canales de marca.
e Obtenga tréfico de calidad para su contenido en linea

e Fomentar una conexion con audiencias especificas

e Mejorar el conocimiento de una marca o campafa especifica.

e Generar contenido autentico para sus redes.

Ventajas del Influencer marketing

e Construye credibilidad y confianza: Los influencers han trabajo duro para
crear una audiencia comprometida que disfruta siguiendo sus vidas
diarias, lo que incluye las marcas que utilizan. Al promover las marcas en
sus redes sociales, los influencers construyen credibilidad y confianza en
la marca, bajo la idea de que si ellos los utilizan deben ser buenos. Como
nombramos anteriormente, el marketing tradicional ha perdido la
credibilidad de gran parte de los consumidores, por lo cual, menciones
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auténticas de las marcas de parte de influencers populares ayuda a atacar
esta problematica.

e Es focalizado y relevante: Los influencers poseen una audiencia basada
en su propio nicho. Al trabajar con influencers que comparten nicho con
la marca o que poseen una audiencia a la que deseamos atacar, hace
gue el mensaje que queremos promover en las campanas sea focalizado
y relevante para los mismos.

e Es costo efectivo: En comparacion con otras formas de marketing el
influencer marketing no es costoso, llegando a lograr una gran audiencia
objetiva a cambio de canjes en camparfas especificas. Sin dudas genera
un gran ROI, ya sea que el objetivo sea incrementar el conocimiento de
marca, convertir visitas en ventas, etc.

e Abhorra tiempo: Crear una campafa lleva mucho tiempo, ya sea creando
el contenido, cronogramando el contenido en los diferentes canales, etc.
El pago al influencer incluye todo esto y mucho mas, ya que podemos
utilizar el contenido de los mismos en las redes sociales propias de la
marca.

E-Commerce: modelo de neqocio bajo demanda

El E-Commerce, también conocido como comercio electrénico o comercio por
Internet, se refiere a la compra y venta de bienes o servicios a través de Internet
y la transferencia de dinero y datos para ejecutar estas transacciones. El
comercio electronico se usa a menudo para referirse a la venta de productos
fisicos en linea, pero también puede describir cualquier tipo de transaccion
comercial que se facilite a través de Internet.

Existen cuatro tipos principales de modelos de E-commerce que pueden
describir casi todas las transacciones que se realizan entre consumidores y
empresas.

1. Empresa a consumidor (B2C): Cuando una empresa vende un bien o servicio
a un consumidor individual (por ejemplo, usted compra un par de zapatos en un
minorista en linea).

2. Empresa a empresa (B2B): Cuando una empresa vende un bien o servicio a
otra empresa (por ejemplo, una empresa vende software como servicio para que
lo utilicen otras empresas)

3. De consumidor a consumidor (C2C): Cuando un consumidor vende un bien o
servicio a otro consumidor (por ejemplo, usted vende sus muebles viejos en eBay
a otro consumidor).
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4. De consumidor a empresa (C2B): Cuando un consumidor vende sus propios
productos o servicios a una empresa u organizacion (por ejemplo, un influencer
ofrece exposicion a su audiencia en linea a cambio de una tarifa, o un fotégrafo
licencia su foto para que la use una empresa).

Modelo de negocio bajo demanda

La mejor manera de pensar en el modelo de negocio bajo demanda es
considerar Uber o un servicio similar (Pedidos Ya, Rappi, etc). Ese es un ejemplo
clasico del modelo de negocios on demand en el que una empresa ingreso al
mercado, interrumpidé una industria existente y resolvio los problemas que los
clientes tenian anteriormente. En pocas palabras, eso es lo que es el modelo de
negocio bajo demanda.

Especificamente, este es un modelo en el que la demanda del cliente se
satisface mediante la entrega de bienes y servicios inmediatos. La economia
bajo demanda tiene una serie de caracteristicas diferentes que deben
entenderse antes de poder utilizarlas en su modelo de negocio.

Ejemplos de utilizacién de Influencer Marketing en E-Commerce

Partnering: Durante las fases iniciales de un negocio es importante generar
Brand Awareneness(Reconocimiento de marca) por lo cual publicaciones
simples del uso de las plataformas por los influencers es de gran ayuda.

Reviews/Tutoriales: Si nuestro objetivo es que el consumidor entienda el
funcionamiento de las plataformas o queremos transmitir una sensacion de
sencillez, que el mismo influencer suba explicaciones puede colaborar a
transmitir este mensaje ya que su publico lo escucha con mayor interés.

Cdédigos Promocionales: Los cédigos promociénales suelen ser un codigo de
cuatro o mas digitos que los compradores pueden usar al finalizar la compra para
recibir un descuento en los articulos de su carrito.
Los E-Commerce que usan cédigos de promocidn los utilizan para aumentar las
ventas y comprender mejor de donde provienen sus clientes. Para el Influencer
Marketing, los codigos promocionales se encuentran entre las mejores formas
de impulsar y realizar un seguimiento con éxito de la campafa, ademas de que
si hacemos que estos participen en las ganancias de las ventas estos estaran
motivados a promover la campania.

Social Listening

Un gran problema con el que cada vez mas y mas empresas se encuentran es
la necesidad de poder detectar a sus clientes en Internet y que habitos de
navegacion tienen, asi como que opinan de su marca. Estas empresas no
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cuentan con las herramientas necesarias para poder hacerlo, y ahi es donde
entra una herramienta de Social Listening.

El Social Listening o escucha activa es el uso de herramientas de monitorizacion
de Internet y redes sociales que nos informan sobre dénde hemos sido
mencionados, que han dicho sobre nosotros y exactamente donde lo han hecho.
(Atribus, 2021)

Nos ofrecen datos como el comentario exacto y cuanta conversacion se ha
generado alrededor de el, datos del usuario que lo ha publicado, el sentimiento
que ha generado la publicacion, que estan publicando los competidores, que
estan publicando tus competidores y un seguimiento activo de los lideres del
mercado.

También es una gran forma de gestionar las redes sociales, a todos nos encanta
decir el nombre de una marca grande y que ellos nos contesten. Con las
herramientas de monitorizacion se puede realizar ese seguimiento de tu marca
o la de tus competidores.

Podras saber si tu estrategia de redes sociales esta siendo efectiva y si tus
articulos estan siendo compartidos en ellas.

Ventajas y usos del Social Listening

Identifica Influencers: Con las herramientas de Social Listening puedes detectar
posibles Influencers de interés para ti y utilizarlos a tu favor para conseguir
aumentar la presencia de tu marca en Internet o los seguidores de tus redes
sociales.

Controla a la competencia: Mantenerse al dia con la actividad de los
competidores puede suponer una gran ventaja ya que puedes realizar un
seguimiento activo de que es lo que estan haciendo ellos y que les esta
funcionando bien o no y sacar provecho de ello. Aplicando un buen Social
Listening puedes mejorar tus estrategias de marketing digital.

Necesidades y habitos de consumo de tus clientes: Aprende a entender a tus
clientes y ver cudles son sus necesidades, que les gusta, que mejorarian y que
echan de menos en tus productos o servicios y que podrias mejorar de ellos.
Utiliza el feedback generado en Internet y utilizalo a tu favor, escucha a tus
clientes y mejora donde puedas.

Gestiona reputacion online: Es muy importante saber qué es lo que piensa la
gente sobre tu marca o sobre tu producto. Ya que si muchos clientes tienen
problemas con el y empiezan a hablar mal o publicar contenidos en paginas,
foros, blogs o redes sociales criticAndote puede que te encuentres frente a una
Crisis de reputacion. Esta crisis se puede evitar aplicando una buena estrategia
de Social Listening.
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Analiza el sentimiento: Otro dato muy interesante que ofrecen las herramientas
de monitorizacion es la capacidad de clasificar el contenido en el que te han
mencionado entre positivo y negativo. Permitiendo medir la aceptacion de tus
marca, productos, servicios 0 campafas en las redes sociales.

Detecta tendencias: Aprovecha el Social Listening para conseguir detectar
donde hay potenciales nichos por explotar o aprovecha tendencias para darte a
conocer mas y aumentar tu notoriedad en Internet. También encuentra donde
estan intentando posicionar tus clientes en Internet.

Capitulo 3: Aplicacion

Situacion Inicial: Plataformas Digitales / Connections

Debido a que Plataformas Digitales no posee personal fuera de CABA, se
encontrd con dificultades para establecer contacto y obtener propuestas realistas
para incluir el uso de Influencer Marketing en su campafia de desembarco en
Tucuman.

Connections actualmente posee una base de Influencers en todo el Noroeste
Argentino para las diferentes marcas de Cerveceria y Malteria Quilmes: Quilmes,
Brahma, Andes Origen, Budweiser, Stella Artois, Corona y Patagonia.

Si bien el acuerdo con los Influencers incluye Unicamente la promocion de las
marcas, ya que el alcance de Connections no incluye el desarrollo de estrategias
de marketing para las plataformas digitales, se decidi6 aprovechar el contacto
con los mismos para desarrollar un plan de accion que incluya Influencer
Marketing en el desembarco de AppBAR en la provincia.

Seleccion de Influencers

Para el analisis de los perfiles se utiliz6 como primer filtro la observacion sobre
los perfiles de Instagram de los Influencers, para analizar puntualmente que tipo
de contenido desarrollan y cual es el perfil del publico a su alcance.

Luego utilizamos la herramienta CreatorlQ para obtener informacién puntual de
los perfiles:

Audiencia activa: La herramienta calcula que % estimado de la audiencia activa
del Influencer. Tomando en cuenta los posts, fotos de perfil, biografia y ratio de
seguidores/seguidos de los seguidores del influencer, con el objetivo de
determinar que el perfil no tenga seguidores comprados. Un % mayor al 70% es
razonable.
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m mikeblunt3 78%

Segmentacion de Audiencia: La herramienta también nos provee de
informacion puntual de la audiencia: rango etario, genero, pais de origen,
provincia de origen, intereses, marcas de interés, etnicidad, etc.

En este caso, puntualmente nos interesa que el publico en general no sea menor
de edad, ya que estamos promocionando bebidas alcohdlicas y que por los
menos un 10% o mas provenga de Tucuman que es donde se desarrollara la

campafna
Gender Age Top Countries
<18 8.5% = Argentina 87.4%
FEMALE: 12.9% 18-24 56.6% = Uruguay 2.5%
MALE: 871% 25-34 25.3% & Brazil 2.0%
35-44 6.1% EE United States | 1.5%
45-64 | 1.4%
Top Cities Global Top US States
San Miguel de Tucumén 14.7% Florida 0.6%
Buenos Aires n.3% New York 0.2%
Yerba Buena 48% California 0.2%
Cérdoba 2.4% Maryland 0%
Tafi Viejo 13% QOregon <0.05%

Engagement Rate: Es una métrica que se utiliza para medir el nivel de
interaccidn generada por el contenido creado. Es el indicador mas importante
gue nos da la herramienta ya que nos permite evaluar el interés que tiene el
publico sobre las publicaciones del influencer y ademas confirmar si es que los
seguidores son reales o no.

Metrics Audience Engagement

48.4K 10 7.96%

WERS TOTAL POSTS ENGAGEMENT RA

4.3K 40

LIKES PER POST COMMENTS PER POST

Last updated: Jul 25, 2021 6:11 PM
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Como referencia y punto de comparacion tomamos el benchmark de RIVALIQ
de Influencers sobre Instagram, por lo que procedimos a filtrar influencers con
un Engagement Rate mayor al 1,42%.

INFLUENCERS
Overview

A few examples from
Influencers

0O © O

4.9 3.6 3.7

0.19% 1.42% 0.036%

Una vez realizado el filtro sobre la base de influencers y con la informacién
obtenida se confecciono una presentacion para Plataformas Digitales con 20
perfiles que consideramos adecuados para la campafia, la misma se encuentra
en el anexo.

Calculo de costos y KPIs

De forma previa a iniciar la negociacion con los influencers se realiz6 un analisis
del costo y forma de pago a los influencers.

El mismo impactaria en el presupuesto de producto sin-cargo de Plataformas
Digitales, por lo que se tomo de referencia la media de pago a influencers en
CABA (donde se paga en dinero y no especie) y se calculo la equivalencia en
bultos de producto(canije).

Al iniciar las negociaciones, de los 20 influencers contactados se logro llegar a
un acuerdo con 13. Las razones por las no decidieron aceptar fueron las
siguientes:

¢ No tenian interés en promocionar una aplicacién de delivery.

e Al no ser una marca de relevancia como las marcas de Cerveza, solo
aceptarian promocionar la plataforma si se les pagara en efectivo y no en
especie.
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Calculo Pago Influencers
Costo x BULTO CERVEZA [0S 1.860,30

Seguidores | S Referencia Bultos Canje _

Costo referencia BSAS F0000 5 10.000,00 3 - -

Influencer CANJE REFERENCIA (BULTOS) | CANJE REAL (BULTOS)|  $Real
Mike Blunt 52498  § 7.499,71 5 A $ 7.441,20
Cami Palina 24624 § 3.517,71 2 2 $ 3.720,60
AugusttoAppoGH 24391  § 3.484,43 2 2 $ 3.720,60
By.vego 23353 § 3.335,14 2 2 $ 3.720,60
Milu Arredondo 9728  $ 1.389,71 1 1 $ 1.860,30
Alexia Garcia 13626  $ 1.946,57 2 2 $ 3.720,60
Agus Acha 12363  § 1.766,14 1 1 $ 1.860,30
Tomy Ribo 11300 $ 1.614,29 1 1 $ 1.860,30
Solchu Juliano 18161  § 2.594,43 2 2 $ 3.720,60
EnBoga Blog 20947 S 2.992,43 2 2 S 3.720,60
Gon Beceda 17350  $ 2.478,57 2 2 $ 3.720,60
Gordo Poison 48923  $ 6.989,00 4 4 $ 7.441,20
Chino Simplituca 86632  §12.376,00 7 5 $ 9.301,50
TOTAL 363896 | §51.985,14 33 30 $ 55.809,00 ||

Una vez cerrada las negociaciones con los influencers se procedio a analizar el
alcance potencial total de la campafa y el engagement rate esperado:

INFLUENCERS APPBAR
Influencer Followers E. Rate |E_Rate Ponderado KPIS
Mike Blunt 52498 23,91 Reach Pot. Total 3638
Cami Palina 24624 2,98 13,33
Augusto Lappo Ghigliano | /51 12,81 1.42%
Evaristo Vega 23353 122 11,91%
Milu Arredondo 9728 322
Alexia Garcia 13626 4.91
Agustina Acha 12363 11,68
Tomy Martinez Ribo 11300 7,69
Solchu Juliano 18161 7.68
Delfina Castillo 20947 4 66
Gonzalo Beceda 17350 3.3
Gordo Poison 48923 17.84
Chino Simplituca 86632 16,5

Para calcular el engagement rate esperado del total de los influencers de la
campafia se utilizé un promedio ponderado por los followers ya que la formula
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del engagement rate es la siguiente:

Engagement _ Jf Total Engagements

Rate Total Impressions 100

*Engogement Rate is expressed as a percentage, so for ease of use »100 is odded to the above equation

Como podemos observar nos encontramos un 11,91% arriba del benchmark de
la industria, por lo cual esperamos buenos resultados de la campafia y una
buena relacion costo-beneficio.

Andlisis de datos de campafa

Una vez concluida la camparfa se procedio a recolectar, transcribir, organizar y
analizar la informacién. Para esto se solicito capturas a los 13 influencers de
todas sus Stories subidas con sus respectivas métricas, también se pidi6 a
Plataformas Digitales informacion del uso de co6digos promocionales
personalizados.

DATOS CAMPANA

Influencer IG STORIES | REACH REAL UsS0 CODIGOS

Mike Blunt 4 16977 1016 23
Cami Palina 3 2097 628 2
AugusttoAppoGH 2 2525 254 =
By.vego 3 1238 330 -
Milu Arredondo 3 1351 1062 2
Alexia Garcia 2 2147 253 1
Agus Acha 4 2007 652 5
Tomy Ribo 4 504 22 3
Solchu Juliano 3 2545 462 3]
EnBoga Blog 4 3075 83z 14
Gon Beceda 3 1874 378 3
Gordo Poison 4 7495 1176 12
Chino Simplituca 3 12883 1215 15
TOTAL 42 57218 8280 86

*En el anexo se encuentran las fotos y métricas recopiladas.

Como podemos observar se postearon 42 Stories en Instagram con un alcance
real de 57218 personas, 8280 interacciones y 86 usos de cédigos
promocionales.

Esto nos da un engagement rate real del 14,5%, un 2,59% mayor al esperado
segun los datos obtenidos de Creator 1Q.
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Para analizar la relacidén costo-beneficio de la campafia se decidié comparar los
datos contra el costo de publicidad paga en Instagram y Macro-Influencers.

PUBLICIDAD PAGA EN INSTAGRAM CAMPARNA INFLUENCERS
REACH PROMEDIO 3850 REACH REAL 57218

COSTO TOTAL $ 55.809,00

Subtotal 5 3.280,00

D TOTAL $3.319,36 A
OR IMPRESION _ COSTO POR

0 X 0,11
PROMEDIO ' IMPRESION !

113,20 13%

El resultado del andlisis no fue favorable en el caso de la publicidad paga en
Instagram obteniendo que la campafa de influencers tiene un costo por
impresion un 13% mas elevado, sin embargo, no se esta teniendo en cuenta el
costo de produccion del contenido y no podemos medir de forma previa el
Engagement Rate esperado de la campafia.

Macro Influencers CAMPARMNA INFLUENCERS
REACH REAL PROMEDIO 203871 REACH REAL 57218

COSTO TOTAL PROM S 205.000,00 COSTO TOTAL S 55.809,00

COSTO POR IMPRESION COSTO POR
. 1.01

. 0,98
PROMEDIO IMPRESION

CPM (Costo por mil CPM (Costo por mil
. 5 1.005,54 i i .
impresiones) impresiones)

Con respecto al analisis contra las celebridades y Macro-Influencers obtuvimos
un abaratamiento de costos de 3%. Para este andlisis se utilizd informacién
brindada por la gerencia Plataformas Digitales en campafias anteriores de
AppBAR en CABA.

Otra problemética a tener en cuenta es que es mas dificil segmentar su publico.
Si bien el alcance es mayor, es dificil encontrar macro-influencers con un publico
concentrado en Tucuman. Para ejemplicar esta problematica mostramos
informacion del publico de Santiago Maratea:
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Gender

FEMALE: 74.5%
MALE 25.5%
Top Cities Global
Buenos Aires 251%
Cérdoba 4.0%
Rosario 2.0%
La Plata 1.9%
Montevideo 1%

88%

Age
<18
18-24
25-34

35-44

6.2%

7.2%

18%

Top Countries

= Argentina
46.9% = Uruguay
38.0% EE United States
& Brazil
Top US States
Florida 0.9%
New York 0.5%
California 0.3%

Nevada 0.1%

Colorado 0.1%

& EDIT

3.9%
2.2%

1.4%

&> UPDATE v

86.2%

Analizando esta informacién, podemos esperar que menos del 1% del alcance
real de las Stories de este Macro-Influencer llegaria a gente de Tucuman, lo cual
hace que la campafia sea mucho menos efectiva.

Social Listening: Impacto de la campaia

Para medir el impacto de la campafia decidimos hacer uso del Social Listening
a través de la herramienta Brand Watch. Con la misma medimos el volumen de
conversaciones y menciones alrededor de la palabra clave “AppBAR” durante el

mes de Junio.

.

Mertion Wolume
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27%

B8%

@ Negative MNeutra @ Positive

Como podemos observar el pico conversacional se dio durante el fin de semana
donde se desarrollé la campafia. Con respecto al sentimiento de las
publicaciones, en su mayoria fueron neutrales o positivas, por lo cual concluimos
gue se lograron nuestros objetivos.

Analisis de repeticion de campana y continuidad del trabajo
interareas

Si bien se obtuvieron en lineas generales excelentes resultados en la campafia,
desde la gerencia de Connections se decidi6 no continuar con el trabajo
interareas por las siguientes razones:

e Connections se encuentra sobrepasado de trabajo, manejando
estrategias para 7 marcas de cervezas de la compafia.

e La promocién de Plataformas Digitales no se encuentra en el alcance del
target del Connections y por lo tanto no existe motivacion para
promocionar las mismas.

e Los influencers no encuentran valor agregado en promocionar la
plataforma con canjes y en el caso de que la plataforma ofreciera dinero
podria llegar a distorsionar las expectativas con respecto a nuestra
metodologia de pago actual. Por lo cual se considera que se deberia
contactar a los influencers como si se tratase de dos compafiias
diferentes.
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e Plataformas Digitales no brindo el soporte necesario para el desarrollo de
la campafia lo cual hizo que se retrase el lanzamiento de esta.

Luego de exponer los resultados de la campafia se llego al acuerdo de que
Plataformas Digitales contratara una persona que se encargara del manejo de
campanfas digitales en el NOA, desde Connections solo se brindara soporte
brindando el contacto y mapeo de Influencers en la region.

Capitulo 4

Conclusiones

En lineas generales se logré cumplir tanto con el objetivo general como los
objetivos especificos de este trabajo.

El Influencer Marketing resulta de gran utilidad para dar a conocer a las marcas,
en el caso puntual de este trabajo se pudo observar picos conversacionales
alrededor de las redes sociales cuando se desarroll6 la campafia.

Con respecto al costo-beneficio, teniendo en cuenta tanto la informacién
cuantitativa como cualitativa, llegamos al entendimiento de que son mas que
razonables para el nivel de segmentacion que se puede lograr con los micro-
influencers.

A pesar de sus beneficios consideramos que las campafias de marketing digital
deberian tener una combinacion de todas estas formas de difusion, y que el
Influencer Marketing deberia ser una herramienta puntual mas para situaciones
especificas.

Si bien Connections no seguird dando soporte directo a las campafias de
AppBAR por las razones antes mencionadas, Plataformas Digitales contratara a
alguien para continuar con las mismas a medida que se despliegue en el Norte
Argentino.
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Anexos

e Posteos y métricas: https://drive.google.com/drive/folders/INtA4-
IBR3hzUxX4BsMd0OJO9TRKK7GaF5?usp=sharing

e Presentacion de perfiles a Plataformas Digitales:
https://drive.google.com/file/d/IRSpWcBGFK8RPV_eMTtzN6srKKMN3AQ
p7/view?usp=sharing

e Hoja de célculo con los andlisis pre y post campafa:
https://drive.google.com/file/d/1e6clYodXNiCpcXeu6FT9wSh Xuubp-
90/view?usp=sharing
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