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RESUMEN: Propdsito. El objetivo de este estudio es entender por qué las marcas utilizan micro-
influencers -creadores de contenido de hasta 100.000 seguidores-, la forma en la que gestionan la
relacion -de forma directa o a través de terceros-, qué objetivos pretenden cubrir con ellos y la forma
en que les remuneran. Metodologia. Se realizé un estudio cualitativo de 19 entrevistas en profundidad
semiestructuradas en Espafia a marcas que utilizan micro-influencers. Se confecciond una muestra en
bola de nieve, incluyendo marcas de diferentes perfiles, sectores, tamanos de empresa, y considerando
empresas internacionales y nacionales. Las entrevistas se analizaron siguiendo un andlisis tematico.
Se aplicé un método de codificacidon mixta, combinando enfoques deductivos e inductivos. Resultados
y conclusiones. Dentro de las marcas se identificaron tres grupos, los “Obligados” a usar micro-
influencers por cuestiones presupuestarias, los “Duales” que perciben beneficios diferentes en macroy
micro-influencers y los “Creyentes”, que prefieren a los micro-influencers por su mayor engagement,
credibilidad y una mejor transmision de los valores de marca frente al consumidor. Aportes originales.
La aportacion del estudio reside en arrojar luz sobre los motivos por los cuales los anunciantes eligen
trabajar con micro-influencers y cdmo es el proceso de trabajo con ellos desde la perspectiva de los
propios anunciantes.

Palabras clave: micro-influencers; marketing de influencia; anunciantes; marcas; publicidad;
remuneracion.

ABSTRACT: Purpose. The aim of this study is to understand why brands use micro-influencers,
content creators with up to 100,000 followers, and how they manage the relationship, either directly
or through third parties, what objectives they aim to achieve with them and how they remunerate
them. Methodology. A qualitative study was conducted in Spain, consisting of 19 semi-structured
in-depth interviews with brands that use micro-influencers. A snowball sample was created,
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including brands with different profiles, belonging to a variety of sectors and company sizes, and
considering both international and national companies. The interviews were analysed using thematic
analysis. A mixed coding method was applied, combining deductive and inductive approaches. Results
and conclusions. Three distinct groups were identified among the brands: the “Obligated” forced to
use micro-influencers for budgetary reasons, the “Duals” who perceive different benefits in macro
and micro-influencers, and the “Believers” who prefer micro-influencers for their greater engagement,
credibility and better transmission of brand values to consumers. Original contributions. The study’s
contribution lies in shedding light on why advertisers choose to work with micro-influencers and
what the process of working with them is like from the advertisers’ perspective.

Keywords: micro-influencers; influencer marketing; advertising; brands; advertisers;
remuneration.

1. Introduccion

El influencer se ha convertido en una figura clave por su poder para conectar marcas y consu-
midores, convirtiéndose en una profesién en si misma y una posible salida laboral de los estu-
dios de Comunicaciéon, Marketing y Publicidad (Fernandez-Gémez et al., 2024a). Estos crea-
dores de contenido son lideres de opinién que influyen en ambitos como la politica (Harff &
Schmuck, 2023), la moda (Pérez-Curiel & Sanz-Marcos, 2019), en el imaginario estético (Feijoo
et al., 2024) y por supuesto en los comportamientos de consumo. Mas alla de por el nimero de
seguidores, se han estudiado otros influencers como los virtuales (Rodrigo-Martin et al., 2021) o
los kid-influencers (Tur-Viies et al., 2018). Dentro de los tradicionales, aquellos que cuentan con
menos de 100.000 seguidores, los denominados micro-influencers, son los que mejor engagement
consiguen al establecer una relacién mas cercana con su audiencia (Park et al., 2021; Conde &
Casais, 2023). La importancia del engagement se evidencia en tanto la investigacion y la industria
han hecho énfasis en este concepto y en las estrategias que las empresas emplean para involu-
crar a la audiencia en los contenidos (Medina ef al., 2023).

En los ultimos afos la academia ha avanzado en conocer a los micro-influencers (Sarmiento-
Guede & Rodriguez-Terceno, 2020; Oliva et al., 2024; Bou et al., 2025; Marchan-Sanz et al.,
2025; Mulholland et al., 2025) pero no existen estudios desde la perspectiva de los anunciantes
que trabajan con este nuevo prescriptor digital y que, por lo tanto, expliquen por qué los eligen
y cémo es el proceso de trabajo con ellos.

Esta investigacién parte de trabajos previos basados en conocer la figura del micro-influencer. En
concreto, los estudios de Marchdn-Sanz et al. (2024) y Fernandez-Gémez et al. (2024a y b) permitie-
ron ahondar en la labor de estos prescriptores, asi como en la relacién con otros agentes del sector
a través de una metodologia cuantitativa basada en un cuestionario realizado a 290 sujetos. Por otra
parte, la investigacion cualitativa de Marchan-Sanz et al. (2025), consistente en 30 entrevistas semies-
tructuradas a micro-influencers, profundizé en las oportunidades de marketing que ofrecen estos
creadores de contenido a las marcas y los procesos de trabajo que siguen.

Los principales estudios sobre micro-influencers se enfocan en sectores especificos o en el andlisis
de contenido de las publicaciones realizadas por estos creadores digitales. Destaca en el &mbito
turistico el de Peres y Silva (2021), quienes emplearon una metodologia mixta - entrevista a 16
micro-influencers desde una perspectiva cualitativa y 166 cuestionarios a consumidores con un
enfoque cuantitativo-, para determinar la influencia en la decisién de compra en la industria
hotelera. También el de Rios et al. (2021) en el caso de marcas de lujo o Silalahi (2021) con
entrevistas en profundidad a micro-influencers que trabajan con marcas locales en Indonesia.

El presente articulo tiene como objetivo analizar el papel que desempenan los micro-influencers
en las estrategias de marketing de las marcas, a partir del punto de vista de las propias organiza-
ciones que colaboran con ellos. Si bien investigaciones previas han puesto el foco en los creado-
res de contenido y en su percepcién acerca de la actividad que desarrollan, la novedad de este
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trabajo radica en examinar la perspectiva empresarial, es decir, en comprender las motivacio-
nes que llevan a las compaiias a incorporar a los micro-influencers en sus planes de marketing,
asi como el valor diferencial que estos aportan frente a otros actores del ecosistema publicitario.

Para ello, se han realizado entrevistas en profundidad a 19 empresas de distintos tamafos y
sectores, de caracter tanto nacional como internacional, con presencia en el mercado espaiol.
Los resultados obtenidos permiten, no solo identificar las razones que sustentan la eleccion de
micro-influencers, sino también avanzar en la caracterizacién y definicion de este perfil emer-
gente dentro de la comunicacién comercial contemporanea.

2. Marco contextual: breve aproximacion tedrica

2.1. Beneficios del marketing de influencia y del uso de los micro-influencers para las marcas

Los brand managers -gestores de marca-, estan invirtiendo una parte cada vez mayor de sus
presupuestos publicitarios en pagar a personas influyentes en las redes sociales para que
promuevan sus productos y servicios a través del marketing de influencia (Taillon et al., 2020).
En Espana, por ejemplo, la inversién en influencers no ha dejado de crecer, con una inversién
de 125 millones de euros en 2024, lo que supone un crecimiento del 58% respecto al ejercicio
anterior (Infoadex, 2025).

Los influencers crean contenidos de alta calidad y aspiracionales consiguiendo un seguimiento
similar al de celebridades y famosos, que monetizan mediante la promocién de productos
(Audrezet et al., 2020). Para los anunciantes son atractivos embajadores de marca ya que logran
trasladar a los consumidores autenticidad (Audrezet et al., 2020), credibilidad (Djafarova &
Rushworth, 2017) y confianza debido a la creacién de una relacién mas cercana y comprometida
con ellos (Silva & Costa, 2021). En los ultimos afos han aparecido los influencers virtuales, creados
por marcas y agencias que tienen la ventaja sobre los tradicionales de conseguir estrategias mas
controladas (Rodrigo-Martin et al, 2022), y resultar siempre congruentes con la marca y sus
valores al estar el contenido controlado por el gestor de la cuenta (Rodrigo-Martin et al., 2021).

Desde la industria, estudios como el de IAB Spain (2025) -que recoge las claves del negocio del
marketing y la publicidad en 2025-, considera que el micro-influencer marketing se consolidara
como una estrategia efectiva para llegar a nichos de mercado especificos al considerar que crean
conexiones mas solidas con las audiencias.

El interés por estos influencers se evidencia en la medida que, aun teniendo seguidores modestos,
a menudo reflejan a su audiencia y tienen mucha confianza, autoridad y autenticidad que
los convierte en la férmula perfecta para una influencia poderosa (Alampi, 2020). Asi, tienen
comunidades mas pequefias, pero gran capacidad de prescripcién sobre ellas; el mensaje es mas
directo, mas segmentado y su comunidad mads leal. Atendiendo a Dinesh (2017), los niveles de
participacién caen a medida que aumentan los nimeros de seguidores en las redes sociales de
modo que, los micro-influencers con 1,000 seguidores obtienen aproximadamente un 4 % mas de
compromiso que los influencers con 10,000 seguidores.

Los micro-influencers se caracterizan por liderar comunidades virtuales inferiores en niimero a
las de los macro-influencers, pero con niveles de interaccion e identificacién porcentualmente
superiores (Sarmiento-Guede & Rodriguez-Terceno, 2020). La originalidad y la singularidad
de sus publicaciones son factores clave para su marketing de contenido efectivo (Silalahi, 2021).
Entre sus ventajas se encuentra el haber creado una relacién “real” con su audiencia. El hecho de
que los seguidores se identifiquen con los micro-influencers conlleva que sigan sus consejos (Rios
et al., 2021).

Estos influencers consideran que entre las ventajas que ofrecen a las marcas con las que trabajan
destaca la difusion que facilitan a las marcas, la originalidad o creatividad, la honestidad, generar
contenido de calidad y la naturalidad (Marchan-Sanz et al., 2024).
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Peres y Silva (2021) identifican a estos micro-influencers como mujeres con estudios de postgrado
que tienen otros trabajos y que no colaboran con agencias de influencers. Apuntando asi a la falta
de profesionalizacién en la actividad que realizan. Conclusiones a las que han llegado también
otros estudios y en los que se pone de relieve practicas poco éticas por parte de la industria
ante la falta de monetizacion de su actividad, asi como la ausencia de formacién en el sector
del marketing y la publicidad (Fernandez-Gémez & Quintas-Froufe, 2025). Asi, reivindican la
remuneracién de su trabajo y no una relacién basada en el intercambio de productos-servicios
(Marchan-Sanz et al., 2024).

2.2. El crecimiento exponencial del marketing de influencia propicia nuevos modelos de
empresa: agencias de marketing de influencia y plataformas

El trabajo con un influencer suele incorporar la mediacién de una agencia especializada. En
Espana el informe de IAB Spain de Top tendencias digitales de 2022, reportaba 380 nuevas
plataformas y agencias centradas en marketing de influencers en el ano 2021.

Asi cuando una marca o anunciante tiene una necesidad de comunicacién, recurre a una
agencia con la propuesta del uso del marketing de influencia en su briefing (Marchan-Sanz et al.,
2024). Este es un documento que recoge la informacién bésica para poner en marcha una campana
publicitaria y donde se exponen los objetivos de partida y resultados esperados.

Posteriormente, el contenido puede ser generado por el propio influencer o bien, por una productora
especializada respetando la linea editorial del perfil del prescriptor en redes sociales. Habitualmente,
sera el propio mnfluencer quien produzca el contenido, pero una vez producido, la agencia debe
determinar si el contenido cumple con las expectativas determinadas en el briefing del cliente.
Las agencias especializadas dedicadas al marketing de contenidos ofrecen soluciones integrales de
comunicacién a los anunciantes en este ambito (IAB Spain, 2022; ICMEDIA, 2021).

A pesar de la considerable inversion que las organizaciones hacen en la comunicacién estratégica con
influencers, el sector publicitario todavia esta aprendiendo cémo administrar mejor sus actividades de
influencia (Borchers & Enke, 2021). El anunciante ejerce un mayor control sobre decisiones estratégicas
reduciendo la labor de la agencia a una actividad de consultoria (Sanz-Marcos et al., 2019), lo que
explica el conflicto entre agencia y anunciante a raiz de este nuevo fenémeno comunicativo.

El desarrollo de estas estrategias ha supuesto, en muchos casos, un cambio de ciclo para las agencias
de publicidad y las relaciones con sus clientes. Por una parte, cada vez es mas habitual que los clientes
planteen como imperativo, desde el propio briefing de la campaiia, la contratacién de un estilo de
influencer. Esta condiciéon, mas frecuente en las grandes cuentas, puede provocar tensiones entre
clientes y agencias, que, desde un punto de vista profesional, deben guiarse por las planificaciones
estratégicas propias del marketing. Como consecuencia de este realineamiento de funciones, en
muchas ocasiones las relaciones entre clientes y agencias estan cambiando, y estas tltimas estan
focalizando su practica en una labor de consultoria para la toma de decisiones puntuales. Una parte
creativa y estratégica del marketing, quedarta, asi, integrada en los departamentos de comunicacién
de los clientes. No obstante, en este periodo transicional, los profesionales de las agencias mantienen
su estatus de expertos, a pesar de que los clientes pueden determinar, en mayor medida, el devenir de
las campanas y la inclusion de influencers en las mismas (Sanz-Marcos et al., 2019).

Por otro lado, Smolak y Garcia (2020) afirman que los influencers han modificado la planificacién
estratégica de las agencias. Asi, existe un perfil profesional especifico que trata con estos
prescriptores, aunque no contenga en su nombre la palabra influencer, es decir, se engloban en
marketing digital o social media.

Ademas de agencias especializadas ha surgido un nuevo modelo de negocio, las plataformas,
que ponen en contacto directo a influencers y marcas (Marchan-Sanz et al., 2024). La marca
sube el briefing de la accién a realizar y el perfil de micro-influencer que busca. Los micro-influencers
se postulan y la marca selecciona los que le encajan mejor. A partir de ese momento la plataforma
gestiona el proceso de entrega de briefing, fechas en que el influencer recibira el producto, asi como
de entrega de los contenidos. Si bien, un estudio realizado a micro-influencers en Espana pone de
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manifiesto que, de todos los actores que pueden estar presentes en el proceso de trabajo, el rol de
agencias y plataformas es poco importante. Lo mas habitual es que se establezca una relacién directa
entre marca y micro-influencer (Marchan-Sanz et al., 2024).

Finalmente, resulta también de interés como las empresas emergentes recurren al marketing de
influencers para crear conocimiento de marca, un gran reto cuando se cuenta con recursos limitados.
Taly como exponen Wei et al. (2021), estas empresas pueden trabajar con un grupo de micro-influencers
simultaneamente sin gastar demasiado. Estos autores también han pronosticado una mayor demanda
de este tipo de creadores de contenido a medida que las empresas reconozcan su éxito. Asimismo,
trabajos como el de Abdullah y Ampauleng (2024) exponen cémo los micro-influencers desempenan
un papel importante en la calidad y la continuidad empresarial de las pequenas empresas. Frente a los
altos costes de colaborar con influencers de alto perfil, los micro-influencers representan una alternativa
mas accesible econémicamente para las pymes. Esto permite mantener una actividad promocional
continua y sostenida, impulsando la continuidad empresarial pese a restricciones presupuestarias.

3. Objetivos

El propoésito general de esta investigacion es analizar la gestion, el rol estratégico y las dindmicas
de remuneracién vinculadas al uso de micro-influencers en las acciones de marketing de influencia
desarrolladas por las empresas. A partir de este objetivo, se plantean los siguientes objetivos especificos:

OE1l. Comprender la gestion interna de las acciones de marketing de influencia, identificando
el departamento responsable dentro de la compania, las figuras profesionales involucradas y los
mecanismos empleados para coordinar la colaboracién con micro-influencers, ya sea de manera directa,
mediante plataformas especializadas o a través de agencias externas.

OE2. Explorar el papel que desempefian los micro-influencers dentro de los planes de marketing de
las organizaciones, indagando en las razones que motivan su incorporacion, su perfil caracteristico, la
combinacién con otros tipos de influencers y su relacién con otras inversiones publicitarias, asi como la
evolucion del presupuesto destinado a estas acciones.

OE3. Analizar las modalidades de remuneracién establecidas en la relacién entre marcas y micro-
influencers, considerando tanto el gifting, intercambio de productos, como el pago monetario, con
el fin de comprender las percepciones empresariales acerca de la pertinencia y legitimidad de la
compensacion econémica en este tipo de colaboraciones.

4. Metodologia

Identificar a las marcas que utilizan micro-influencers en sus planes de marketing no es facil
ya que el dato disponible ofrecido en Espana por la fuente Infoadex — empresa encargada
de cuantificar la inversién publicitaria- es el de marcas que invierten en marketing de
influencia, sin establecer una diferenciacién entre macro y micro-influencers. Inicialmente
se consider6 la posibilidad de colaborar con alguna asociacién de pymes y utilizar su base
de datos para lanzar un cuestionario, ya que este tamafio de empresa es a priori el que mas
utiliza a estos creadores de contenido (Silalahi, 2021; Abdullah & Ampauleng, 2024), pero
podia darse el caso de que solo una minoria de los contactados usara micro-influencers.
Ademads, parecia mas adecuado realizar un estudio cualitativo con una aproximaciéon
exploratoria, de cara a tener un entendimiento de una problematica poco explorada con
anterioridad (Stebbins, 2001, Hammarberg, 2016).

La muestra final, 19 entrevistas semiestructuradas, se confeccion6 en bola de nieve, a partir
de contactos del autor con profesionales de marketing. El criterio de inclusién era que
la marca tuviera experiencia contratando micro-influencers. Se buscé cubrir una muestra
de marcas pertenecientes a diferentes sectores, tamafnos de empresa y considerando empresas
internacionales y nacionales. El muestreo llegé a la saturacién una vez entrevistadas 19 marcas.
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Las entrevistas se realizaron a través de la herramienta Microsoft Teams entre enero y mayo de 2025,
cada una con una duracién aproximada de 45 minutos. Con anterioridad a las entrevistas se envio
un cuestionario con una serie de preguntas que permitiera hacer una descripcion de las empresas
entrevistadas en base a las caracteristicas reflejadas en la Tabla 2.

Las entrevistas fueron grabadas, transcritas y posteriormente codificadas a través de un proceso de
codificacién manual, siguiendo un analisis tematico (Braun & Clarke, 2006). Se aplic6 un método de
codificacién mixta, combinando enfoques deductivos e inductivos:
— codificacién deductiva: basada en los guiones disefiados para las entrevistas, se crearon una serie de
categorias y subcategorias de analisis previamente definidas.

— codificacién inductiva: permitié la identificacién de patrones emergentes y categorias imprevistas que
surgieron durante la revision de datos.

El disefio de la entrevista recibi6 la evaluacién positiva de idoneidad ética por parte del Comité de Etica
de la Investigacién de la Universidad Internacional de la Rioja.

EnlaTabla I se recogen las preguntas que conformaron el guién de las entrevistas en profundidad
y que se corresponden con los tres objetivos especificos de investigacién. De manera que, las
cuestiones planteadas responden a la consecuciéon de los objetivos propuestos en tanto a que,
por un lado, recogen el analisis y valoraciéon de la transformacién de la relacién entre marcas
y los profesionales de las agencias de publicidad, y, por otro, consideran el papel de los micro-
influencers y su integracién en las campanas planteadas por el anunciante (Sanz-Marcos ¢t al., 2019;
Marchan-Sanz et al., 2024).

Tabla 1. Correspondencia entre los objetivos de investigacidn y la guia de preguntas empleadas
en las entrevistas en profundidad con las marcas

Objetivo especifico | Guia de preguntas

BLOQUE 1 - ¢Desde qué departamento se gestionan las acciones de
Mecanismos de gestién de micro-influencers marketing de influencia?
en las empresas - ¢Qué figura las gestiona? (community manager, social

media manager, dueno de la empresa, otras)

- ¢Como se gestionan las acciones con micro- influencers?
(directamente, a través de plataformas de influencers,
agencias, otros).

- ¢Siempre lo han gestionado asi? ;Por qué?

- En caso de trabajar sin intermediarios, ;se han
planteado hacerlo a través de terceros?

- ¢Cudles cree que son las ventajas y desventajas de
trabajar con una plataforma?

BLOQUE 2 - ;Cbémo definiria a los micro-influencers? ;Cual es su
Rol de los micro-influencers en el plan de perfil?
marketing - ¢;Por qué se planted la compaiiia hacer marketing de
influencia?
- ¢Utiliza solo micro, o combina con macro-influencers?
;Por qué?

- ;Qué objetivo de comunicacién persigue con el
marketing de influencia y cudl es la estrategia? ;Realiza
inversion publicitaria en algun otro medio? ;Cual? La
inversion en micro-influencers de la marca, ¢ha crecido
respecto al aho anterior?

BLOQUE 3 - ¢Se remunera por intercambio/producto o hay un pago
Remuneracién en dinero? ;Por qué?
- ¢Cree que la actividad del micro-influencer debe ser
remunerada?

Fuente: Elaboracion propia.
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4.1. Muestra

Para el propésito de esta investigacion se ha entrevistado a 19 marcas cuyas caracteristicas se recogen
en la Tabla 2. Asi, se ha empleado la clasificacion de BBVA para la clasificacién en cuanto al tamano, la
cual sigue la Recomendacién 2003/361/CE de la Comision Europea y ha sido utilizada en otros estudios
para analizar y comparar patrones de comportamiento, estructuras y necesidades de las pymes en toda
Europa (Moritz et al., 2016).

Tabla 2. Perfil de las 19 marcas entrevistadas en este estudio.

Empresa Tamano | Dpto. Maneja | Cargo del Tipo de influencer | Plataforma
empresa | mk influencia | entrevistado/a Social
Restauracion Nacional Micro Gestidén Fundadora- Micro Instagram
integral Propietaria
Moda-Bano Nacional Micro Gestion Fundadora- Ambos Instagram
integral Propietaria y facebook
Moda-Calzado Nacional Micro Gestidn Fundadora- Micro Instagram
integral Propietaria
Moda-Calzado Nacional Mediana | Comunicaciéon | Head of PR & Ambos, pero Instagram
y Relaciones Communication | principalmente
Publicas micro
Moda Internacional | Grande Relaciones Wholesale Ambos Instagram
Publicas Sales Assistant
Moda- Infantil Nacional Micro Gestion Fundadora- Micro Instagram
integral Propietaria y facebook
Moda-Marroquineria | Nacional Pequena | Gestion Fundador- Ambos, pero Instagram
integral Propietario principalmente micro
Moda Internacional | Grande Marketing Digital & Media | Ambos Instagram
Manager y Tik Tok
Moda Nacional Pequena | Marketing y PR & Comm. Ambos, pero Instagram
Comunicacién | Specialist principalmente micro
Cosmética Nacional Micro Gestién Fundadora- Micro Instagram
Integral Propietaria
Inmobiliaria Nacional Mediana | Marketing Direccion Ambos Instagram
Marketing &
Comerciali
Seguros Nacional Grande Marketing Responsable Ambos Instagram
MK Estratégico
Seguros Internacional | Grande MK, Publicidad | Head of Comm. | Ambos, pero Linkedin
y Comunicacion | & MK principalmente micro
Distribucién Internacional | Grande Marketing y Digital & Creative | Micro Instagram
Redes Sociales | Strategist y TikTok
Distribucién Internacional | Grande Marketing Branded Content | Ambos Instagram
Manager
Energia Nacional Grande Marketing Head of Ambos, pero Instagram,
Content & SM principalmente Linkedin y
micro TikToK
Telecomunicaciones | Nacional Mediana | Marketing Responsable Micro Instagram
Marketing
Hotel Nacional Grande Marketing Digital Content | Ambos Instagram
digital y medios | Creator y TiKTok
Hotel Nacional Grande Marketing Social Media Ambos Instagram
digital Manager

Fuente: Elaboracion propia.
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Como se puede ver en la Tabla 2, atendiendo al tamafio la muestra se distribuye del siguiente modo:

— 9 (47.3 %) son empresas de tamano grande (250 trabajadores o mas, y un volumen de facturaciéon
anual superior a los 50 millones de euros o un activo total que sobrepasa los 43 millones de euros)

— 3 (15.7%) son empresas medianas (menos de 249 trabajadores y un volumen de facturacién anual
inferior a 50 millones de euros o un activo total que no supera los 43 millones de euros)

— 2 (10.5%) son empresas pequeias (menos de 49 trabajadores y un volumen de facturacién anual o
un activo total que no supera los 10 millones de euros)

— 5 (26.3%) son microempresas (menos de 10 empleados y un volumen de facturacién anual o un acti-
vo total que no supera los 2 millones de euros).

De las 19 marcas, 5 (26.3%) son internacionales con base en Espana y 14 (73,6%) nacionales.

Las personas entrevistadas son las encargadas de gestionar el marketing de influencia. En el caso de las
microempresas (5) y 1 de las empresas pequenas, se trata del fundador o propietario de la empresa. Se
ha identificado en la tabla 2 como gestién integral al ser empresas formadas por una tinica persona o un
grupo muy reducido y por tanto no se puede hablar propiamente de departamentos ya que el propie-
tario asume todas o casi todas las funciones (Audrey ¢t al., 2001). En las empresas de mayor tamano, es
el responsable del area de marketing (11) o bien el responsable del area de comunicacién y Relaciones
Publicas (2). En uno de estos dos casos, una empresa internacional con un equipo reducido en Espana
la persona encargada de esta 4rea tiene un perfil profesional de Ventas teniendo responsabilidad sobre
ambos departamentos.

En cuanto a los sectores, 8 (42.1%) corresponden al sector moda, 2 (10.5%) hoteles, 2 (10.5%) seguros, 2
(10.5%) distribucién, 1 (5.2%) energia, 1 (5.2%) telecomunicaciones, 1 (5.2%) inmobiliaria, 1 (5.2%) res-
tauracion y 1 (5.2%) cosmética.

En cuanto al tipo de influencer empleado, 6 (31.5%) utilizan solo micro-influencers, 5 (26.3%) macro y mi-
cro, pero con mas peso de micro y 8 (42.1.3%) usan ambos.

Instagram es la principal plataforma para las acciones con micro-influencers para todas las marcas excepto
1 cuya plataforma base es LinkedIn.

5. Resultados
5.1 Mecanismos de gestion de micro-influencers en las empresas

5.1.1 Forma de gestionar el marketing de influencia, a nivel interno o a través de
empresas externas

En las empresas de tamaiio grande y mediano el departamento desde el que mayoritariamente se gestio-
nan las acciones con influencers es el de marketing (10) y dentro de €l, los especialistas en redes sociales y
contenido. En dos de los casos se gestionan desde el departamento de comunicacién o Relaciones Puabli-
cas (2). En el caso de las microempresas (5) y una empresa de tamaio pequeno (1), es el propietario de la
marca quien gestiona este tema, ya que practicamente aglutina todas las funciones.

De las marcas entrevistadas, 6 de 19 (31.57%), gestiona siempre las acciones con micro-influencers de for-
ma directa, 7 (36.84%) lo hacen en general de forma directa, pero con algunas excepciones (campanas
grandes o entrada en nuevos mercados) y 6 (31.57%) lo gestiona siempre a través de agencias. Ninguno
de los entrevistados utiliza plataformas de micro-influencers.

5.1.2 Marcas que gestionan directamente el marketing de influencia: motivos

Dentro de los que trabajan directamente con los micro-influencers las razones para hacerlo de esta
forma son varias. Estan aquellos que lo hacen asi fundamentalmente por razones econémicas, en mu-
chos casos son microempresas donde el fundador, como ya se ha mencionado, realiza multiples tareas
porque apenas cuenta con equipo, y/o tiene recursos econémicos reducidos y solo de forma esporadica
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contrata a terceros: “La he tenido en el pasado, - agencia-, y ahora mismo no, porque es un coste caro
y es algo que yo sé hacer muy bien” (Fundadora microempresa, moda-calzado, nacional).

Otras marcas prefieren gestionar directamente la relacién porque quieren establecer una rela-
cién personal con los influencers. Han comprobado que cuando es asi, las acciones tienen mayor
retorno, los micro-influencers se vinculan de forma mdas personal a la marca, hacen un mejor
contenido, incluso postean en mas ocasiones, ya que la relacién no es meramente comercial:
“Siempre desde lo personal, porque creemos que es mas confiable. Es mds cercano, es menos
transaccional de alguna manera” (Fundadora microempresa, cosmética, nacional).

De hecho, varios entrevistados consideran que la forma ideal de gestionar el marketing de
influencia seria teniendo en el departamento una persona que se dedicara a este trabajo, pero
contar con este recurso de forma interna no siempre es posible.

Una temporada cuando cogimos la marca estuvimos haciéndolo in house que de hecho seleccionaba
yo a los micro-influencers y les escribiamos one to one, oye, fulanita, que nos encantan tus fotos, nos
encantaria que colaboraras con nosotros. Y se generaba, eran como mucho mds generosas, yo creo
que cuando la marca les contacta son mds generosas que con una agencia de por medio. (Digital &
Media Manager empresa grande, moda, internacional).

Una de las marcas mantenia que el marketing de influencia en su empresa es un area estratégica
y por eso siempre lo han mantenido in house.

Lo hemos tenido siempre dentro de la empresa, in house, nunca lo hemos sacado fuera porque
siempre hemos sido conscientes de que todas las decisiones que se tomaban tenian que estar muy
cerca de la estrategia comercial, de la estrategia de marca, de la estrategia de comunicaciéon de
Relaciones Publicas. (Fundadora microempresa, cosmética, nacional).

Otra situaciéon que lleva a trabajar directamente es el caso de las marcas que reciben numerosas
propuestas de influencers que se ofrecen espontaneamente a realizar contenidos por intercam-
bio. En estos casos, las marcas casi no tienen que buscar creadores de contenido, sino mas bien
filtrar de todos los que se ofrecen, aquellos que les encajan, por lo que prefieren llevar el proce-
so completo ellos directamente: “Recibimos muchos mensajes directos de influencers que nos
piden colaboraciones” (Digital & Creative Strategy empresa grande, distribucién, internacional).

Por udltimo, y de forma menos importante, algunas marcas tienen una forma propia de se-
leccionar los influencers que consideran que una agencia no va a hacer igual de bien, también
cuando la marca necesita influencers locales, es decir con influencia en un lugar geografico muy
concreto, prefieren hacerlo directamente porque no suele haber agencias que hagan bien ese
tipo de busqueda, o no lo hacen con interés:

Las agencias tienen todas las mismas bases de datos y luego hay muchisima rotacién de gente, es
decir, un dia es Marina y al dia siguiente es Elsa y eso a las influencers no les gusta. (Head of PR &
Communication empresa mediana, moda-calzado, internacional).

5.1.3. Marcas que utilizan a terceros para gestionar el marketing de influencia: motivos

De los 19 entrevistados, seis optan por trabajar siempre con agencia y siete utilizan una férmula
hibrida, en la que en general la gestién la hacen ellos directamente, pero para campafas o acciones
de gran dimension y que requieren de un nimero elevado de influencers, prefieren contratar a una
agencia. Las agencias utilizadas son de diferentes tipologias, agencias de marketing de influencers,
de comunicacién o de eventos, incluso algunas de las marcas en vez de agencia contratan perfiles
freelance. Ninguno de los entrevistados trabaja con plataformas de influencers y mas de la mitad de la
muestra (11), desconocen este tipo de empresa.

La razén principal para utilizar agencias es el ahorro de tiempo, cuestion importante dado que
los equipos de marketing suelen ser reducidos. Utilizar una agencia les permite llevar a cabo mas
acciones. La fase de seguimiento (desde el envio del producto hasta la publicaciéon de las piezas),
especialmente en las marcas de ropa o calzado donde el envio de las prendas y que estas se ajusten
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y gusten al influencer (tallas, hechuras, etc.), es compleja y exige mucha dedicacién:“Es mas facil
externalizar, que te lo haga toda la agencia, que ellos tengan, en nuestro caso, que te hagan ellos el
contacto y luego nosotros lo que hacemos es dar los oks finales” (Digital & Media Manager empresa
grande, moda, internacional).

Pero hay mas razones ademas del ahorro de tiempo. Algunos entrevistados valoran el conocimiento,
la especializacion, incluso la creatividad de las agencias.

Sé que para hacerlo bien necesitas dedicar el recurso tiempo y necesitas estar actualizada y necesitas
tener una base de datos que estés alimentando constantemente y eso lleva mucho tiempo, entonces
tenia claro que esa parte la tenfa que subcontratar desde el principio. (Fundadora microempresa,
moda-bafio, nacional).

En cuanto a las dreas de mejora cuando se trabaja con agencia, las marcas se quejan con relativa
frecuencia de la fase de seleccién de los influencers. Varios de los entrevistados consideran que las
agencias no se esfuerzan demasiado en buscar los que mejor se ajustan a la marca. De hecho, en
algunos casos, aunque la marca trabaje con una agencia, la seleccién de los micro-influencers sigue
partiendo de la marca o al menos en parte, porque consideran que tienen mejor criterio y dan con
influencers mas especiales: “El proceso fue bastante tedioso, porque no acertaban al 100%), se alejaban
mucho de nuestro posicionamiento de marca, nos mandaban perfiles que no iban muy acorde”
(Responsable de marketing empresa mediana, telecomunicaciones, nacional). Otra queja se produce
cuando la agencia utilizada es de marketing de influencia e intenta proponer a sus representados,
aunque no encajen al 100% con la marca.

Pero tengo sospechas de que muchas veces existe un conflicto de intereses en el sentido de que esas
agencias de marketing de influencia son a su vez muchas veces representantes. <Qué quiere decir
eso? que al final muchas veces te ofrecen esa bolsa o ese equipo de influencers, de los que ademas
comisionan, porque ademas son sus representantes. (Digital & Creative Strategist empresa grande,
distribucién, internacional).

5.1.4. En caso de trabajar directamente con los micro-influencers, circunstancias en
que se plantearian hacerlo a través de terceros

Para aquellos que gestionan a los influencers directamente, la decisién de utilizar agencia estd vinculada
a un momento de cambio o de crecimiento de la empresa, un incremento del ntimero de acciones o
del namero de influencers a utilizar o la necesidad de acceder a nuevos contactos.

Cuando hemos necesitado en algtin momento llegar a tener mayor capilaridad y para un momento
concreto del aio que pueda ser estratégico para nosotros, pues ya pueda ser un lanzamiento que
queremos hacer mas ruido y no llegamos a todo, no damos abasto, sobre todo el trabajo con los
influencers, mas alla de llegar a acuerdos con ellos de mayor o menor calidad es la coordinacién, ¢no?,
para eso las agencias son muy utiles. (Fundador empresa pequena, moda-marroquineria, nacional).

5.1.5. Plataformas de influencers, poco conocidas

Con respecto a las plataformas de influencers, ninguno de los entrevistados trabaja con ellas. Casi la
mitad (8) de los 19 entrevistados conocia este tipo de empresa. El perfil de los que lo conocian es el
de profesionales con trayectoria en marketing de influencia y social media.

Los que conocian este tipo de empresa como aspecto positivo de las plataformas destacan que pueden
ser utiles sobre todo en la fase de seleccién y a la hora de gestionar un plan con un niimero elevado
de acciones al afno: “Si que vemos que puede ser algo que en un futuro necesitemos, pero es verdad
que nosotros a dia de hoy tampoco manejamos un nimero muy grande de influencers” (Fundador
pequena empresa, moda- marroquineria, nacional).

En los aspectos negativos, creen que este modelo de empresa proporciona un trato impersonal: “Una
plataforma, o sea, al final no habla con el influencer; o sea, es simplemente una herramienta”(PR &
Communication Specialist pequefia empresa, moda, nacional), y menos rigurosidad en el andlisis del
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influencer, por ejemplo, en mirar si ha tenido un problema reputacional o ha trabajado con lacompetencia.

A mi, personalmente no me gustan, porque creo que es super impersonal y que al final esas
plataformas no te van a decir si este influencer; y es un ejemplo muy directo de cosa que choca, no ha
trabajado el dia anterior con la marca X, o con la marca Y, o no te va a decir si este influencer ha tenido
un conflicto cercano. (Branded Content Manager empresa grande, distribucién, internacional).

En los casos en los que el entrevistado no conocia el modelo de negocio, se les describia cémo
funcionan estas empresas, cuyo servicio consiste en conectar marcas con influencers. Se les preguntaba
si les parecia un tipo de servicio interesante para su negocio. Algunos veian la ventaja de manejarlo
de forma digital: “Para mi todo lo que sea online, que me ahorre tiempo y dinero y me de efectividad
y practicidad, me parece fantastico” (Head of Communications & MK empresa grande, seguros,
internacional) y pensaban que podia ser un proceso rapido y eficaz: “Como modelo de negocio
me parece brutal, porque te simplifica todo” (Fundadora microempresa restauraciéon, nacional).
Para otros, utilizar una plataforma podria tener sentido si se hacen muchas acciones al ano
y si el tamano del departamento de marketing es reducido: “Si que lo veo interesante en el
momento que tenga que crecer, evolucionar y tocar otras audiencias que hasta ahora no he
tocado, dsabes?” (Fundadora - microempresa, moda infantil, nacional). A otras sin embargo les
parece que podria requerir un tiempo de equipo superior a si se trabaja con una agencia, por lo
que no lo ven ventajoso: “Yo tengo un equipo de 5 personas que hacen de todo, entonces, si encima
tienen que ponerse a cargar en la plataforma, imposible” (Direccién Marketing y Comercial empresa
mediana, inmobiliaria, nacional).

Otros declaran, que prefieren un servicio mas personalizado, es decir un servicio ad-hoc a sus
necesidades: “Creo que (el proceso con una agencia) seria un proceso mas cercano y mas
cuidadoso, que entenderian mejor nuestra marca, probablemente, y harian el encaje entre
marca influencer que podria ser mas fino” (Fundadora microempresa, cosmética, nacional).

5.2. Rol de los micro-influencers en la estrategia de marketing
5.2.1. Forma de definir a los micro-influencers

En general les definen como comunicadores, altavoces de las marcas, creadores de contenido
con capacidad de atraer a una comunidad e influir en ella: “Son personas que tienen un campo
magnético en un determinado circulo en el que pasan cosas en las dos direcciones” (Fundadora
microempresa, cosmética, nacional). Con seguidores muy fieles. Personas que no tienen miedo a
exponerse. Suelen tener un hobby, estar especializados en un tema, a menudo nicho. Casi todos
suelen tener un trabajo y esta es una ocupacién secundaria. Consideran que es un colectivo muy
heterogéneo, en el que muchos trabajan muy bien, y otros son poco profesionales.

Suelen ser perfiles que no se dedican puramente a las redes, que suele ser por un hobby o porque
tiene un lado mas artistico, mas creativo, que quieren potenciar y que es como su ventana de
comunicacion con los demas y que han ido cogiendo y han ido adquiriendo audiencia que les
interesa lo que cuentan, lo que hacen. (PR & Communication Specialist empresa pequefia, moda,
nacional).

5.2.2. Motivos por los que la compania hace marketing de influencia

La mayoria de las marcas entrevistadas utiliza influencers porque consideran que pueden
conseguir buenos resultados de notoriedad: “Es una manera natural de crecer desde un
punto de vista organico” (Fundadora microempresa, moda bafo, nacional). De las marcas
entrevistadas aquellas pertenecientes al sector moda y hoteles lo consideran clave porque
su publico objetivo busca inspiracién en ellos.

Una de las marcas sefiala que comenzé a utilizar el marketing de influencia cuando llegé al
puesto, sobre todo para modernizar la forma de comunicar de la compaiia.

Otras marcas recibieron la recomendacién de sus agencias.
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En cuanto al uso de micro-influencers en concreto, una de las marcas entrevistadas que solo
utilizaba macro-influencers hasta antes de la pandemia, comenzé a usar micros al ver estudios
donde se hablaba de su eficacia.

Empezamos a recibir andlisis de mercado de compaiias tipo Kantar u otros que nos decian
entonces, hace ya bastantes anos, bastantes bastantes dirfa, pre pandemia, asi que empezamos ya
a trabajar con ellos viendo que bueno pues que se empezaba a hablar de la potencia que tenia
igual contratar 20 micro influencers versus un macro, sobre todo por el tema de la credibilidad que
en algunos macro ya estd pues como mas... y porque podian dar muy buenos resultados y tener
muchos niveles de credibilidad. (Digital & Media Manager empresa grande, moda, internacional).

5.2.3. ;Utiliza solo micro o combina con macros? ;Por qué?

Se podrian distinguir tres grupos de marcas que usan micro-influencers y que se han denominado,
por sus caracteristicas, “obligados”, “creyentes" y “dual”.

El grupo de “obligados” utilizan solo micro-influencers porque no tienen presupuesto para utilizar
macros, casi todos son microempresas o empresas pequenas. Ven a los micro-influencers como
una herramienta clave ya que les permite conseguir notoriedad a partir de un presupuesto
reducido, pero si tuvieran mas recursos econémicos usarian macro-influencers. Varios de ellos
han experimentado el resultado de que un macro-influencer mencione su marca sin tener ningin
acuerdo, simplemente porque le ha gustado el producto y comentan que tuvieron una subida
importante de seguidores y de compra del producto mostrado: “El traje de bafio que sac6 Sassa
de Osma nos lo quitan, todo el verano lo sacaron no sé en cuantos medios, y vamos lo agoté, o sea
en una semana lo tenfa agotado” (Fundadora microempresa moda-bafo, nacional).

El grupo de “creyentes” tiene numerosas razones para preferir a los micro-influencers. Por un lado,

-Marcas que requieren creadores de contenido especialistas en un nicho, (por ejemplo, un
experto en energia) o marcas locales presentes en una zona geografica delimitada: “Ellos son
super conocidos en la zona, hacian colaboraciones con un montén de comercios locales y sabiamos
que tenfan mucha penetracién en la zona y también, pues bastante credibilidad” (Responsable
Marketing empresa mediana, telecomunicaciones, nacional).

-Marcas que consideran que funcionan mejor que los macro-influencers en cuanto a engagement
y credibilidad.

Por norma general, la tasa de engagement suele ser mas alta, es decir, suelen tener mejores ratios
que los que van a masivo. ¢<No? Entonces a mi me interesa si es un micro-influencer que tiene, no
lo sé, 30.000 seguidores, pero que yo veo que tiene un porcentaje de engagement bastante mejor
que 1 de 200.000 y es una comunidad que a mi me interesa, es que a mi eso me puede dar
mucho, dsabes? Su perfil de seguidor es mas susceptible de comprarme que el que va a masivo
por norma general. (Fundador empresa pequeia, moda-marroquineria, nacional).

-Marcas que piensan que los micro-influencers les permiten transmitir los valores de su marca
de forma mas clara.

Segtin con quién hagas una accién estds transmitiendo algo, entonces al final es una forma de
personificar la marca porque el micro-influencer conecta con la gente que le sigue y transmite
unas aficiones, unos valores, comparte reflexiones. Entonces, al final nosotros como marca
nos planteamos trabajar con ellos porque al final, en cierto modo te va, vas potenciando y vas
unificando. O sea, con qué valores quieres identificarte. Qué es lo que quieres transmitir. (PR
& Communication Specialist empresa pequeina, moda, nacional).

El grupo de marcas “dual” consideran que logran beneficios distintos con cada tipo de
influencer. Es el caso de compaiiias con varias marcas que eligen a los influencers en funcién
del perfil de estas. Por ejemplo, una compania de moda que utiliza macro-influencers para las
marcas premium y micro para las mass market. O una compainia de distribucién que utiliza
macro para conseguir méas facilmente buenos resultados de alcance y micro por su credibilidad
segun la marca de que se trate:
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Depende de la accién, no sé, si era una accién de ir a hacer la compra con el carro, no nos interesan
nada los macros, porque lo que ha pasado alguna vez es que los comentarios eran, “esta chica no
hace la compra en su vida porque la hace la chica que trabaja en su casa. (Branded Content Manager
empresa grande, distribucidn, internacional)

También marcas que consideran que la combinacién de macro y micro-influencers les permite conseguir
mejor los objetivos de campana: “Teniamos distintos territorios, pues en cada territorio un embajador
y luego micro-influencers para tener mas alcance, porque tampoco el presupuesto que teniamos era
ilimitado” (Direccion Marketing & Comercial empresa mediana, inmobiliaria, nacional).

5.2.4. Objetivo de comunicacion perseguido con el marketing de influencia, estrategia
seguida e inversién en micro-influencers

El objetivo de comunicacién que las marcas persiguen con el marketing de influencia es
incrementar la notoriedad, si bien hay acciones o posts que derivan en un incremento de ventas:
“Principalmente suele ser brand awareness, o sea, lo que queremos es el reconocimiento” (Social
Media Manager empresa grande, hoteles, nacional), asi como acercarse a su publico objetivo.

Dentro de esto, algunos tienen una estrategia always on, es decir, presencia continua en las
redes sociales, la cual intensifican con campanas especificas para apoyar hitos de la marca como
lanzamiento de un nuevo producto, una nueva coleccidn, etc.

En otro caso, un grupo inmobiliario, la marca tenia que generar notoriedad y contar con
seguidores en sus redes sociales antes de la apertura del centro comercial:

Teniamos que posicionar el area comercial en lifestyle, en ponerlo de moda y que XX fuera como el
“place to be” que fueras a tomarte algo después de la universidad o después de currar, y que ademas
tenias tiendas, para eso si que lo veiamos muy acorde. (Direccion Marketing y Comercial empresa
mediana, inmobiliaria nacional).

En cuanto a si las marcas entrevistadas invierten en mas medios ademas de en marketing de
influencia, nueve invierten en el medio digital, en su mayoria en social ads (publicidad pagada
en Meta) y alguno también en SEM. Cinco invierten estrictamente en eventos y acciones de
Relaciones Publicas, a los que en muchos casos invitan a los micro-influencers (especialmente
las marcas del sector moda cuando presentan colecciones segtn la temporada). Cinco de los
entrevistados, pertenecientes a empresas grandes o medianas, utilizan medios masivos como
televisién, prensa, exterior o revistas y digital.

La inversién en micro-influencers de las marcas entrevistadas en el altimo afio se ha mantenido
estable o ha crecido. En varios de los casos el incremento presupuestario ha ido en paralelo con
que la marca ha crecido o se ha expandido a otros mercados.

5.3. Remuneracion
5.3.1. Modalidades de remuneracion utilizadas

De las 19 marcas entrevistadas, cuatro siempre remuneran con dinero, nueve hacen un mix de
gifting y pago, y seis remuneran exclusivamente por gifiing (de las cuales cinco de ellas son pequenas
0 microempresas).

Las cuatro empresas que siempre remunera en dinero pertenecen a sectores en los que no pueden
regalar productos (energia, inmobiliaria, seguros, telecomunicaciones).

Las marcas que hacen un mix de gifiing y pago, realizan el pago cuando quieren asegurar un acuerdo
de publicaciones en unas fechas especificas, exigencia que en principio solo puede esperarse si se
produce un pago:

Trabajamos con paid, pues mas como acciones mas puntuales que queremos potenciar algo, o que
realmente queremos tener como esa parte de control del contenido y que nos interesa que se publique
en este dia a esta hora. (PR & Communication Specialist empresa pequeiia, moda, nacional).
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Con respecto a las marcas que hacen gifting, se aprecia una gran preocupacién por conseguir
que sus envios de producto se traduzcan en publicaciones. Para las microempresas y pequenas
empresas, el coste de regalar producto es alto, y en numerosas ocasiones el micro-influencer
que recibe el producto no necesariamente publica, de forma que las marcas buscan férmulas
para conseguir su objetivo sin tener que remunerar. Dos de las marcas han instituido un
modelo de embajadores, por el cual la marca envia producto de forma periédica al creador
de contenido a cambio del compromiso de publicar.

En la muestra hay varios casos de marcas que pagan con producto siendo el valor de éste
muy alto. Por ejemplo, los hoteles, o una marca de distribucién de alimentacién que a veces
hace envios de alto valor (cesta de productos gourmet). Incluso situaciones en las que el
micro-influencer pide de forma proactiva un producto a la marca ofreciendo intercambio, por
ejemplo, una mesa, un electrodoméstico, muebles de jardin o noches de hotel cuya valoracién
en dinero es elevada: “A nosotros nos escriben muchos que te dicen, quiero esta mesa, necesito
esta mesa para mi casa, llegamos a un acuerdo entonces” (Digital & Creative Stralegist empresa
grande, distribucidn, internacional).

Varios entrevistados que no suelen remunerar hacen excepciones cuando el micro-influencer hace
un contenido de mucha calidad, y donde la necesidad que cubre la marca no es tener visibilidad en
el perfil del influences; sino obtener buenos contenidos para su propio perfil en redes.

A algdn micro que si que genera contenidos buenisimos, que estoy pensando en un chico
que es buenisimo, €l si que por ejemplo nos pidié6 remuneracién, pero porque ya te esta
proponiendo un contenido en el que, por ejemplo, se va a ir a las Maldivas y te va a generar
un contenido, pues con la ropa de bano buceando, o sea son gente de estos mas influencers de
viajes que realmente claro, después de generar un contenido en el que parece que has hecho
un shooting, pues eso en México, en Sudafrica, en diferentes sitios, entonces ahi dices bueno es
que es realmente estoy casi ahorrandome una produccion. (Digital & Media Manager empresa
grande, moda, internacional).

5.3.2. ;(Cree que la actividad del micro-influencer debe ser remunerada?

A esta pregunta la mayoria dice que si, si se dan ciertas circunstancias, principalmente que
la marca haya obtenido resultados satisfactorios. Incluso uno de los entrevistados proponia
pagar a posteriori, una vez vistos los resultados de la accién: “Si ta inviertes 3.000 euros,
pero te genera 20.000 euros, claro que se lo merece, se merece los 3.000 euros, lo que pasa
que yo creo que ese retorno no te lo garantiza nadie” (Fundador microempresa, moda
marroquineria, nacional).

Otros consideran que se debe comenzar a considerar un trabajo, y como tal deberia ser
remunerado

Yo creo que, si hemos laboralizado, eh? todo este tema, y las redes sociales son un canal mas,
como lo puede ser la television, pues creo que es trabajo y el trabajo se remunera, entonces
creo que a nivel general deberia estar remunerado. (Digital Content Creator empresa grande,
hoteles, nacional).

Pero les parece que el acuerdo por intercambio puede ser justo segtin sea el valor del producto
y segun lo que la marca exija al micro-influencer. Es importante senalar, que en ocasiones son
los propios micro-influencers los que no quieren recibir dinero, ya que no todos tienen una
forma regularizada de cobrar.

Es verdad que puedes estar mas o menos de acuerdo con la cantidad, pero entiendo que haya un fee
por detras porque es un trabajo y al final td también, o sea, es una forma, es un medio de marketing
que a ti también te viene bien como marca. Que luego siga existiendo el gifiing pues por supuesto,
porque al final encaja mas a perfiles, pues lo que digo, que no se dedican puramente a eso, entonces
a ellos les divierte, les gustan sus productos y para mi, pues la forma puede ser un intercambio de
producto y ya estd. (PR & Communication Specialist marca pequena, moda, nacional).
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6. Discusion

Este estudio profundiza en la manera en que los anunciantes gestionan el marketing de influencia y,
en particular, la relacién con los micro-influencers. Se explica cudles son sus preferencias a la hora de
contratar micro y/o macro-influencers, por qué deciden hacerlo directamente o a través de empresas,
como perciben los diferentes modelos de empresa disponibles para hacerlo y cémo resuelven los
aspectos relativos a la remuneracion.

Las marcas grandes y medianas de la muestra manejan esta disciplina en la mayoria de los casos
desde el departamento de marketing (11), y dos marcas desde el departamento de comunicacién y/o
Relaciones Publicas. En las microempresas (5) y 1 de las pequenas empresas, es el propio fundador
de la compaiia quien se ocupa de esta labor.

En cuanto a la forma de gestionar la relacién, la mayoria de entrevistados lo hacen siempre de forma
directa. Seis siempre y siete casi siempre, con alguna excepcion si se enfrenta a campanas de gran
envergadura. Este dato es coincidente con un estudio cuantitativo a 290 micro-influencers (Marchan-
Sanz et al., 2024) donde ellos declaran que es el anunciante quien entabla la relacién en mayor
numero de ocasiones, 19,3% frente a 9.3% plataformas o agencias.

En las empresas pequeiias la razén de hacerlo directamente son las restricciones econémicas, sin
embargo, en empresas de mayor tamafio varios profesionales consideran que trabajar directamente
con los influencers es la forma de sacar el mayor partido a esta herramienta. Creen firmemente que
cuando se construye una relacion directa con los creadores digitales se consigue una implicacién muy
superior de los mismos que repercute en la calidad y cantidad de contenidos obtenidos. De hecho,
dos de las empresas grandes entrevistadas que gestionan muchos influencers anualmente (empresas
a las que se postulan espontaneamente los influencers), prefieren tener in house un profesional que
se encargue.

Los que trabajan siempre con terceros (6) eligen agencias, o bien de marketing de influencia o de
otros tipos (eventos, Relaciones Publicas, etc.). Analizando las razones aducidas para usar agencia y
las areas de mejora, se desprende que las agencias no les aportan mucho valor. El motivo principal
de contratarlas es el ahorro de tiempo, ya que la busqueda de influencers consume mucho tiempo
y energia a los equipos internos de las marcas (Russell, 2020). El area de mejora que sefialan es
la identificaciéon de los micro-influencers, que es uno de los principales retos de los anunciantes en
el marketing de influencia (Grive, 2019), de hecho, algunas marcas pese a trabajar con agencia
seleccionan ellos mismos a los micro-influencers. Es interesante destacar como algunos entrevistados
en su experiencia con agencias de marketing de influencia apuntan a una falta de profesionalidad
ya que a menudo tienden a proponer a sus representados, aunque no tengan el perfil mas idéneo
para la marca.

Ninguno de los entrevistados trabajaba con plataformas, un nuevo modelo de empresa, que supone
paralos micro-influencers el acceso mas facil a trabajar con marcas. Curiosamente parece un modelo mas
atractivo para aquellos que no las conocian. Los conocedores de esta tipologia (8), que son aquellos con
trayectoria profesional en social media, las perciben como impersonales y que no se ajustan exactamente
a sus necesidades si se comparan con una agencia. Mientras que a los que no las conocian, cuando se
les explica en qué consisten les parece atractivo el ahorro de tiempo y el poder ayudar a la seleccién
del creador digital considerando el elevado ntiimero de micro-influencers activos.

Los micro-influencers son definidos por las marcas como personas con carisma, prescriptores en
su comunidad, con seguidores muy fieles, frecuentemente especializados en un area nicho, rasgos
que les hacen valiosos en sus planes de marketing (Dinesh, 2017; Peres & Silva, 2021). El objetivo
de comunicacién que las marcas cubren con los micro-influencers es de forma unanime notoriedad,
alcance e interaccién con su publico objetivo. En cuanto a la estrategia, utilizan esta herramienta
para tener presencia continua y apoyo en momentos clave como lanzamientos, presentaciéon de
colecciones, etc. En todos los casos su inversion con respecto al dltimo afno se ha mantenido o ha
crecido, dato que coincide con la evolucién de la inversiéon publicitaria del mercado espaiol en
marketing de influencia (Infoadex, 2025).
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Se proponen tres grupos de anunciantes con respecto al uso que hacen de los micro-influencers.
Los “obligados” que los utilizan porque no tienen presupuesto para usar macros, pero que si
. e A « , .

pudieran los utilizarian ya que priorizan el KPI del alcance. Los “duales” que consideran que cada
tipo de influencer se adectia mejor a unas marcas que a otras y que un buen plan combina a ambos.
Finalmente, los “creyentes” consideran que incluso aunque contaran con presupuestos superiores
preferirian a los micro por su mayor credibilidad, su mayor facilidad para transmitir los valores
de la marca a sus seguidores (en los macro es mas indiferenciado) y un engagement mas alto, algo
ampliamente constatado (Marques et al., 2021; Park et al., 2021; Conde & Casais, 2023). Los propios
micro-influencers hacen esta misma lectura (Marchan-Sanz et al., 2024) y consideran que los macro-
influencers actian de forma mas similar al modelo tradicional publicitario.

Por ultimo, con respecto a la remuneracién, una minoria (4), les paga con dinero porque el sector
al que pertenece la marca no permite gifting (energia, telecomunicaciones, seguros, inmobiliaria).
Nueve hacen un mix de gifting y pago y seis siempre hacen gifting, es el caso de las microempresas.
Los casos en que las marcas hacen excepciones son dos. O bien porque para la marca es crucial
garantizar que el contenido se publique en unas fechas concretas o bien porque lo que compra del
micro-influencer son los contenidos en si. Este tltimo caso es denominado en el sector como UGC
(user generated content), modalidad que en el estudio de Marchan-Sanz et al. (2025), donde se
entrevistaba a 30 micro-influencers, se detectaba el interés para una parte de los influencers, sobre
todo para aquellos que se consideran mas creadores de contenido que influencers. Dentro del gifting,
es destacable la busqueda de nuevas férmulas de remuneracién que promuevan la publicacién por
parte del influencer; como el modelo de embajadores donde se acuerda un envio regular de producto
al influencer. Para muchas microempresas esta forma de pago es la tnica posible y los micro son su
herramienta base para cubrir las demandas de marketing de su negocio (Abdullah & Ampauleng,
2024).

Ante la pregunta de si se deberia remunerar ademas de regalar producto la respuesta espontanea
es si. Varios de los entrevistados consideran que si lo que las marcas obtienen de los micro-influencers
es valioso, tendrian que estar dispuestos a pagar por ello, aunque todos consideran que depende
mucho del valor del producto. Se trata de un tema controvertido, los micro-influencers reivindican
una remuneracién por su trabajo mas alla del producto por lo que aportan a las marcas (Marchan-
Sanz, et al., 2024) y también por la relacién entre el tiempo invertido y los ingresos percibidos
(Villegas-Simoén et al., 2022), pero hay que subrayar, que muchos de ellos no pueden cobrar porque
no tienen un canal regularizado para ello.

7. Conclusiones

El estudio persigue comprender como gestionan las marcas a los micro-influencers, el papel
que juegan en su actividad publicitaria, si se gestionan a través de terceros y las dinamicas
de remuneracién. Existe extensa bibliografia sobre el marketing de influencia y el efecto que
causa en sus audiencias, pero no hay conocimiento de la forma en que las marcas manejan esta
herramienta de marketing. No existen estudios desde la perspectiva de los anunciantes que
trabajan con este nuevo prescriptor digital y que, por lo tanto, expliquen por qué los eligen y
como es el proceso de trabajo con ellos.

La accesibilidad econémica -al remunerar a menudo por intercambio de producto-, el engagement
mas alto, la mayor credibilidad frente al consumidor y una mejor transmision de los valores de
marca son los motivos por los que utilizan micro-influencers. Los hallazgos obtenidos no solo
hacen posible reconocer las motivaciones que respaldan la elecciéon de micro-influencers, sino
también profundizar en la descripcién de este perfil emergente en el ambito de la comunicacién
comercial actual.

Es importante destacar las limitaciones del presente trabajo. Esta investigacién nos permite
entender mejor lo que los micro-influencers aportan a las marcas en el desarrollo de su negocio
y la forma en que gestionan esta herramienta de marketing, sin embargo, al tratarse de una
investigacion cualitativa, su representatividad es limitada. Seria valioso poder contar con datos
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cuantitativos que permitieran ampliar estos resultados tanto para el mercado espanol como
internacional, incorporando en la muestra anunciantes que manejan el marketing de influencia
a través de plataformas de influencers.

A partir de estos resultados, se podrian plantear futuras lineas de investigacién ahondando
en otros aspectos del trabajo de las marcas con los micro-influencers tales como sus procesos de
trabajo, asi como los aspectos legales que implica la actividad, especialmente la identificaciéon de
la publicidad, foco principal de atencién de los reguladores del mercado.

8. Contribuciones

e e

Conceptualizaciéon X X
Anadlisis formal X X
Obtencién de fondos

Administracién del proyecto

Investigacion X
Metodologia X X
Tratamiento de datos X

Recursos

Software

Supervision X
Validacién X
Visualizacién de resultados X X
Redaccién-borrador original X X
Redaccion-Revision y edicidon X X
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