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RESUM

Les xarxes socials sén avui dia una part essencial perque les empreses turistiques de la
Costa Brava arribin a un maxim de public possible, i en aquestes plataformes ha sorgit

una nova eina de comunicacid, anomenada el marqueting d'influencers.

El marqueting d'influencers no sorgeix del no-res, és per aixd que s'ha dut a terme una
analisi teorica i s'ha redactat |'origen d'aquest per entendre aquest fenomen amb

exactitud.

En aquest treball s'ha analitzat que actualment el marqueting d'influencers en el turisme
de la Costa Brava es troba en la primera fase del seu cicle de vida. Aquesta conclusié s'ha
extret a partir d'una elaboracié d'enquestes dirigides a les empreses que han provat

aquesta eina de marqueting en algun moment de la seva etapa.

Paraules clau: Influencer, creador de contingut, marqueting i xarxes socials.

ABSTRACT

Today, social networks are an essential part of the Costa Brava tourism companies
reaching as many people as possible, and new forms of communication, called

influencers, have emerged on these platforms.

Today, social networks are an essential part of the Costa Brava tourism companies
reaching as many people as possible, and a new communication tool has emerged on

these platforms, called influencer marketing.

This paper has analyzed that the marketing of influencers in the tourism of the Costa
Brava is currently in the first phase of its life cycle. This conclusion has been drawn from
the preparation of surveys aimed at companies that have tested this marketing tool at

some point in their stage.

Key words: Influencer, content creator, marketing and social media.
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1. INTRODUCCIO

El sector turistic ha estat i continua essent un dels principals punts més importants del
desenvolupament econdmic de la Costa Brava. El mateix sector i les seves tendéencies no
deixen d'evolucionar, com també el marqueting turistic; I'eina encarregada de mantenir
una bona comunicacié entre turista i empresa.

En ple segle XXI, és gairebé impensable que un turista comu no disposi d'un teléfon
intel-ligent a les seves mans, i amb aquest aparell, la majoria fan Us de les xarxes socials.
Aquestes plataformes s'hi poden observar opinions d'altres usuaris desconeguts que
anteriorment han visitat una destinacido o han provat qualsevol altre servei turistic, i
sovint, els turistes que volen preparar el seu viatge prenen una decisid o una altra
basant-se en aquestes opinions. Amb aquesta oportunitat de compartir una opinié
basada en una experiéencia viscuda, han nascut els creadors de contingut, coneguts
popularment com a influencers. Aquests usuaris tenen una quantitat de seguidors
considerable, pero el més important no son els nimeros de fanatics que tenen aquests
creadors de contingut, ja que si es parla de nimeros, probablement encara existeixen
altres mitjans de comunicacié amb més espectadors/usuaris, com podria ser un canal
de televisié, una cadena de radio, o una revista. El factor clau que han aconseguit els
influencers és la confianca amb els seus seguidors. El poder d'influir d'aquests usuaris és
molt elevat, és per aix0 que si un creador de contingut digital mostra la seva opinié real
als seus seguidors, hi ha una altra probabilitat que aquests prenguin una decisid
conforme al criteri de la persona a la qual segueixen, i evidentment, aquesta practica
també és aplicable al turisme. Les empreses turistiques aprofiten aquesta gran
comunicacidé que tenen aquests usuaris influenciadors, per a dur terme campanyes de
marqueting conjuntes i assolir objectius que de manera individual seria molt complicat.

Es per aixd que en aquest Treball de Final de Grau, es fara un estudi sobre la influéncia
gue tenen aquests creadors de contingut en el sector turistic privat de la Costa Brava.
Primerament, es redactara un marc teoric amb I'objectiu d'entendre com han arribat els
influencers al punt que es troben en l'actualitat, i seguidament, es realitzara un estudi
de cas el qual es basa a preguntar directament a les empreses i determinar l'impacte
actual d'aquestes campanyes col-laboratives entre empreses relacionades amb el sector
turistic de la Costa Brava i els influencers.

En data de publicacié d'aquest treball de final de grau, el terme influencer no esta acceptat en
el diccionari catala, és per aix0 que en el transcurs d'aquesta investigacié, el mot influencer esta
escrit en cursiva.
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2. OBIJECTIUS

L’objectiu principal d’aquest treball és determinar I'impacte de I'Us del marqueting
d’influencers al sector turistic privat de la Costa Brava.

Seguidament es plantegen els diferents objectius especifics:

— Enprimer lloc, un dels objectius especifics es vol identificar quines sén les xarxes
socials més populars i potencials per dur a terme el marqueting d’influencers en
el sector turistic de la Costa Brava.

— Per altra banda, es vol determinar si hi ha sincronia entre la tipologia de les
empreses turistiques de la Costa Brava i la tematica dels influencers amb els quals
col-laboren.

— A més de saber quines sén les plataformes principals on s’estan duent a terme
actualment les accions de marqueting d’influencers, es vol descobrir quin tipus
d’accions estan utilitzant els influencers per tal de promocionar les empreses
turistiques de la Costa Brava.

— Finalment, es vol determinar si les accions de promocié de marqueting
d’influencers es troben en fase de prova dins les empreses turistiques de la Costa
Brava o ja son accions fixes integrades en els plans de marqueting d’aquestes.

La resposta a aquests objectius es donara mitjancant un sondeig de diverses
publicacions, per tal de redactar el marc teodric, conjuntament amb els resultats d’una
enquesta, la qual recluta les valoracions de diverses empreses turistiques de la Costa
Brava que han dut a terme accions de promocié amb influencers.
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3. METODOLOGIA

3.1 Descripcié metodologica

La metodologia que s’ha dut a terme al llarg d’aquest Treball de Final de grau es divideix
en dos blocs. El primer és I'elaboracié d’un marc teoric a partir de la investigacié d’un
sondeig d’articles i publicacions oficials que tracten els temes base d’aquest treball.
Seguidament, s’ha elaborat un cas d’estudi el qual s’ha basat en I’elaboracié d’enquestes
dirigides a les empreses turistiques de la Costa Brava que hagin realitzat una accié de
marqueting d’influencers.

3.2 Presentacio del cas d’estudi

El cas d’estudi d’aquesta investigacié s’ha basat a dirigir unes enquestes a les empreses
de la Costa Brava que en algun moment de la seva etapa hagin realitzat com a minim
una accié amb influencers. La metodologia seguida en aquestes enquestes ha sigut de
tipus qualitativa. En el transcurs del treball se citen els passos que s’han dut a terme fins
que finalment s’han obtingut els resultats de les enquestes. L’enquesta es troba adjunta
al capitol d’Annexos (8).

3.2.1 Preguntes de ’enquesta

L’enquesta esta formada per un total vuit preguntes. La primera d’aquestes preguntes
té la finalitat d’identificar el tipus d’empresa que ha respost I'enquesta, d’aquesta
manera es podran analitzar els diferents resultats obtinguts separadament per hotels,
restaurants, campings, etc. Totes aquestes empreses sén essencials per a poder fer
realitat la practica del turisme, pero tenen un funcionament diferent entre les diferents
tipologies, és per aix0 que aquesta primera pregunta és essencial per analitzar els
resultats d’'una manera més concreta i personalitzada.

Respecte a les set preguntes seglients, aquestes tenen I'objectiu d’analitzar internament
el marqueting d’influencers que duen a terme cada empresa i s’han dividit en tres blocs.

El primer bloc s"anomena “Tematica de l'influencer i xarxes socials”. La primera
pregunta és la seglient: Quina és la tematica principal dels perfils d'influencers amb els

quals heu treballat?

Amb aquesta pregunta es busca donar resposta a un dels objectius especifics d’aquesta
investigacid, el qual és determinar si existeix una sincronia entre la tematica dels perfils
d’influencers que treballen amb les empreses turistiques de la Costa brava. Com que és
probable que les empreses hagin realitzat més d’una col-laboracié amb influencers,
existeix la possibilitat de seleccionar més d’una resposta.

En segon lloc, s’ha formulat la pregunta seglient: A partir de quines xarxes socials heu

realitzat la vostra accié de marqueting d’influencers?
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Les respostes a aquesta pregunta, conjuntament amb una part d’investigacio redactada
en el marc teoric, donaran la resposta a un altre objectiu especific del treball, el qual
tracta d’identificar les xarxes socials més populars i potencials per dur a terme el
marqueting d’influencers al sector turistic de la Costa Brava. En aquesta pregunta, també
existeix la possibilitat de citar més d’una xarxa social.

El segon bloc es denomina “Accions que s’han dut a terme i els seus objectius”. En
aquest bloc s’ha preguntat quin ha sigut el tipus d’accié que han fet els creadors de

contingut amb els quals han col:laborat, i I'objectiu de col-laborar amb aquests usuaris.

La primera pregunta té la finalitat de resoldre un dels objectius d’aquest treball, pero
s’ha formulat la segiient, ja que també es vol observar si existeix una relacié directa
entre els objectius i els tipus d’accions realitzades. Ambdues preguntes tenen la
possibilitat de donar més d’una resposta.

Finalment, es vol saber la satisfaccio de les empreses després d’haver contractat els
serveis dels influencers, per tant, I'Gltima pregunta d’aquest bloc se centra a saber si
s’han complert els objectius formulats abans de col:-laborar amb influencers.

En ultim terme, el tercer bloc s’anomena “Freqiiéncia del marqueting d’influencersila
seva implementacio a les empreses”. La primera qlestiod és la seglient: Heu col-laborat
amb influencers una vegada o més d’'una? Amb aquesta pregunta, simplement es vol
saber si la preséncia de les accions de marqueting d’influencers és freqient dins les
empreses turistiques de la Costa Brava, o és una nova eina de promocié que acaba de
ser descoberta per aquestes empreses.

Finalment, la darrera pregunta de I'’enquesta és la seglient: Heu integrat la col-laboracié
amb influencers com a una accié que la vostra empresa durar a terme cada cert temps,
o de moment es troba en fase de prova?

Els resultats d’aquesta ultima pregunta formulada en I'enquesta, donaran resposta a
I’dltim objectiu especific d’aquest treball; determinar si les accions de promocié de
marqueting d’influencers es troben en fase de prova dins les empreses turistiques de la
Costa Brava o ja son accions fixes integrades en els plans de marqueting d’aquestes.

3.2.2 Perfil dels participants

L’enquesta ha sigut enviada a un total de 150 empreses que tenen relacié amb el sector
turistic, tant sigui de manera directa o indirecta. En aquestes empreses s’hi troben tant
allotjaments, com establiments de restauracié, com diferents empreses que ofereixen
altres tipus de serveis. El requisit principal d’aquestes empreses seleccionades és que
com a minim hagin fet una accid de marqueting conjuntament amb un influencer, i
duguin a terme la seva activitat a la zona geografica de la Costa Brava/Girona. Finalment,
s’ha recopilat els resultats d’un total de 37 empreses, entre les quals hi ha 10 hotels, 18
restaurants, 3 campings, 2 cases rurals, un hotel/restaurant, una empresa de lloguer de
motos d’aigua, una empresa de lloguer de cotxes i una cafeteria d’especialitat.
L’hotel/restaurant s’ha inclos a la tipologia d’empreses de restauracio, ja que han
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comunicat que les accions amb influencers s’han dut a terme només en el restaurant de

I’hotel.

3.23

Figura 1: Diagrama de barres - Empreses enquestades
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Procés de realitzacié de ’enquesta

Seguidament, es plantegen els passos que s’han dut a terme per a poder realitzar

aquesta enquesta:

Pas 1: Primerament, s’han escollit els influencers més potents que treballen o
han treballat a la regié de la Costa Brava/Girona i col-laboren amb empreses
turistiques i duen a terme accions de promocié amb aquestes. En el punt 5.1
d’aquest mateix treball se citen els influencer escollits i I'analisi prévia que s’ha
dut a terme per identificar i escollir aquests creadors de contingut.

Pas 2: Tot seguit s'ha tingut la llista dels diferents perfils d'Instagram, s'ha
investigat en aquests per identificar amb quines empreses han treballat. S'han
revisat els perfils d'aquests comptes d'Instagram, i s'han tingut en compte totes
aquelles publicacions que mencionen empreses de I'entorn de la Costa Brava. Un
cop s'han revisat tots els perfils dels creadors de contingut, s'ha creat la llista de
les empreses. S'han recopilat un total de 150 empreses. Es important remarcar
gue no només s’ha obtingut informacid de les empreses a partir de la investigacié
dels influencers, siné que també s’ha realitzat una recerca en linia.

Pas 3: Un cop conegudes les empreses, es planteja una enquesta amb |'objectiu
de coneixer l'eficacia del marqueting d'influencers en aquests negocis.
L'enquesta esta basada en el métode qualitatiu i s’ha creat a partir de I’aplicacié
de “Formularis Google”. Conté preguntes molt senzilles i rapides, d'aquesta

10
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manera es facilita aconseguir una resposta per part de les empreses. L'enquesta
es troba adjunta en I'Annex 1.

Pas 4: S’han enviat les enquestes mitjangant internet. Tant s’ha trames un
missatge directe via Instagram als perfils corresponents de cada empresa, com
un correu electronic. S’ha escollit enviar-ho mitjangant dos medis per aixi
augmentar les possibilitats de rebre resposta.

Pas 5: Tan bon punt s'ha obtingut un percentatge important de respostes
respecte al total d'empreses sol-licitades, es procedeix a la valoracié dels
resultats de les enquestes amb |'ajuda de la informacid préeviament obtinguda
arrel de la bibliografia de I'actual investigacid.

3.2.4 Metodologia d’analisi dels resultats

L'enquesta presentada a les empreses segueix el metode qualitatiu, per tant, les
respostes recopilades seran variables qualitatives. A part d'obtenir variables
qualitatives, si ens fixem concretament en cada resposta, aquestes sén variables
qualitatives no ordenables, aixd suposa que a I'hora de fer I'analisi estadistica de les
respostes, només es podran dur a terme unes certes mesures de centralitzacié
d'estadistica.

Les mesures de centralitzacié calculades sén les seglients: la freqliéncia absoluta (), la
freqliencia relativa (n;) i la moda (Mo).

- Lafreqliencia absoluta és el nombre de vegades que apareix un cert valor entre
les dades. La seva abreviacid és f; .

- La freqliéncia relativa és el percentatge de les dades que correspon a un cert
valor. La seva abreviacio és n; .

- La moda és el valor que apareix amb més freqliéncia en un conjunt de dades. La
seva abreviacié és Mo .

- La N és el nombre total de casos en la poblacid, és a dir el nombre d’empreses
gue s’ha rebut resultats.

Per tal de facilitar la comprensié de dades, en el capitol dedicat als resultats (5.6) s’han
inclos les taules d’analisi qualitatives les quals es diferencia per tipologia d’empresai s’hi
troben les diferents mesures de centralitzacié previament explicades.
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4. MARC TEORIC

El desenvolupament del marc teodric d’aquesta investigacié té com a finalitat presentar
una teoria base necessaria per facilitar la familiaritzaci6 amb els agents principals
d’aquest Treball Final de Grau, els influencers. Al llarg d’aquesta investigacio teorica es
tractaran els seglients temes: el marqueting, el marqueting turistic digital, el marqueting
d’influencers i totes les seves caracteristiques, i per ultim es mostren diversos casos
d’éxit.

Les dades i les fonts d’informacié utilitzades en aquest marc teoric, s’"han extret a partir
d’articles i publicacions que compten amb certificacié acadéemica.

4.1 Evolucid historica del marqueting i la seva definicié

Per entendre els agents principals d’aquesta investigacio, els quals sén els creadors de
contingut, popularment coneguts com a “influencers”, es fara un repas a la linia
temporal del marqueting.

El terme marqueting és sovint relacionat per una gran majoria de la societat amb la
publicitat i amb el fet d'aconseguir el maxim de vendes possibles, en el cas del turisme
el maxim de visitants/clients. Aquest pensament no és del tot erroni si es consideren les
definicions i les practiques que eren relacionades amb el terme marqueting durant les
primeres decades del segle XX. S'ha de tenir en compte, que el marqueting sorgeix dels
antics departaments de vendes de les empreses, i per aixo les primeres definicions i
practiques que van apareixer estaven relacionades basicament amb la distribucié dels
béns dels fabricants cap als consumidors. Al final d'aquest apartat, s'observara la
diferéncia de les primeres practiques amb les actuals al mén del marqueting, i com
I'evolucid d'aquests gairebé cent anys, han portat aquesta practica al lloc on la trobem
ara.

Al llarg d'aquesta analisi historica del marqueting, es donaran a coneixer diverses
definicions que han proposat diferents experts i professionals del marqueting al llarg de
la historia. S'ha d'aclarir que no hi ha una unica definicié acceptada per a definir el
marqueting. Pero seguidament es comprovara que les definicions que han sigut
redactades durant la mateixa época, comparteixen les mateixes caracteristiques entre
Si.

Com s'ha esmentat anteriorment, els inicis d'aquesta disciplina daten de les primeres
decades del segle XX, i gairebé fins als anys vuitanta aquestes definicions i practiques no
comencen a agafar un cami diferent. "Una de les primeres definicions que apareixen és
la seglient: Per al productor, és la manera en com es desfa del producte, la manera com
el distribueix, sovint amb la seva col-laboracid i els diferents canals de comer¢" (Johnson
et al.,, 1918). En aquesta primera definicié basicament defineix que la practica del
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marqueting és la disciplina en com el productor distribueix el seu producte. Es a dir, un
cop el producte ja esta creat.

En les décades vinents dels anys 20 i 30 les definicions continuen essent bastant
semblants, ja que gran part d'elles encara donen una Unica importancia al fet de fer
arribar els productes als clients.

Fred Emerson Clark, el qual va ser un professor associat d’economia i marqueting a la
“Northwestern University School of Commerce” que es trobava als Estats Units
d’Ameérica, concretament a I’estat d’lllinois, publica el llibre “Principles of Marketing” el
1922. Clark (1922) es refereix al marqueting com als esforcos que realitzen
transferéncies en la propietat dels béns i cuiden la seva distribucié fisica. Es important
donar émfasi a aquest autor i al seu llibre “Principles of Marketing, 1922”, ja que més
endavant observem al mateix autor fent una reedicié d’aquest mateix llibre i variant la
seva propia definicio.

Arriba la decada dels anys trenta, i la majoria dels professionals es continuen referint a
la practica de marqueting amb el fet d'aconseguir que els béns i serveis dels productors
arribin a les mans dels consumidors finals. Pero cal destacar que comencen a apareixer
diferents autors que proposen definicions que donen émfasi a altres accions a part del
fet de distribuir els béns o serveis. El marqueting ja no només engloba la distribucié dels
béns o serveis de I'empresa, sind que la fabricacié del producte és una activitat més a
tenir en compte dintre d'aquesta practica.

Seguidament, Clark, el mateix autor que s’ha citat en paragrafs anteriors, publica una
nova edicid del seu llibre “The Principles of Marketing, 1932”. Deu anys després de la
publicacié de la primera edicid i d’haver definit el marqueting, els pensaments de I'autor
sobre aquesta practica han variat.

“El procés de marqueting, per tant, implica aspectes tant mentals com fisics-
mentals, en el sentit que els venedors han de saber que volen els compradors i els
compradors han de saber qué han de vendre els venedors, i fisics, en qué les
mercaderies s'han de traslladar fisicament als llocs on es troben. Sén desitjats en el
moment en qué son desitjats” (Clark, 1932).

L'dltima part de la definicid en la qual esmenta els aspectes fisics del marqueting, és
I'accié de distribuir, la qual gairebé tots els professionals d'aquella época comparteixen
en les seves definicions. Perd Clark, a la part on parla dels aspectes fisics, fa referencia
als "desitjos" dels compradors, ja que redacta textualment que els venedors han de
saber que volen els compradors. Pot semblar una senzilla variacioé en una definicid, pero
com més endavant s'observara, Fred Emerson Clark va tenir gran part de raons fa
noranta anys vers la idea que agafaria el marqueting més endavant.

Entre els anys 40 i 70 continua essent la distribucid la funcid principal del marqueting,
tot i que cada vegada apareixen més professionals que comprenen altres aspectes. Com
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ja ha estat esmentat, no hi ha acceptada definicié Unica de marqueting, a part, al llarg
de la historia es van proposant diferents versions, ja que la disciplina en si evoluciona
igual que evoluciona la humanitat. Pero és en I'any 1960, quan una de les associacions
de marqueting més importants del moment, suggereix la seva primera definicid.

Marqueting és |'exercici d'activitats que porten béns i serveis del fabricant al consumidor
(American Marketing Associaciton, [AMA], 1960).

Encara existeixen dubtes importants sobre quines activitats s'inclouen dins la disciplina
del marqueting. Tot i que aquesta definicié no ha evolucionat gaire respecte a les
primeres, és imprescindible citar-la, ja que més endavant veurem l'evolucio de les
definicions de la mateixa AMA. Fins avui dia, aquesta associacié lidera I'ecosistema de
les publicacions relacionades amb el marqueting.

Philip Kotler, probablement un dels experts de marqueting més reconeguts
mundialment, proposa una definicid que fara dirigir el marqueting en un futur.

El marqueting és l'analisi, I'organitzacié, la planificacié i el control dels recursos,
politiques i activitats d'una empresa que afecten els clients amb I'objectiu de satisfer les
necessitats i desitjos dels grups de clients escollits amb un benefici (Kotler, 1967)

Amb aquesta aportacio, Kotler s'allunya de les tradicionals técniques de venda de l'era
postindustrial, i entén que el marqueting ha de satisfer tant a I'empresa com a les
necessitats i desitjos dels seus clients.

S'urgeix l'aparicié de les quatre activitats funcionals del marqueting, les 4 P's "product +
price + promotion + place", aquesta va ser l'eina més important utilitzada en el
marqueting de les empreses. | I'AMA varia la seva definicid.

Marqueting és el procés de planificacid i execucidé del concepte, preu, comunicacions i
distribucié de béns i serveis que creen intercanvis amb qué assolir els objectius
organitzatius i de l'individu (AMA, 1985).

Fins a finals del segle XX, el marqueting formava part sobretot del sector dels productes
i béns de consum, pero aquesta disciplina es comencga a expandir a altres sectors de
I'economia i la societat.
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Figura 2: El desenvolupament de les subdisciplines del marqueting
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Es, per tant, en aquesta época de finals del segle XX, que altres sectors diferenciats dels
industrials comencen a adoptar el marqueting, un d'aquests sectors i amb el qual va
relacionat amb la nostra investigacio, és el marqueting turistic.

Es deixa de banda el fet de centrar-se en les transaccions, i es comenca a donar emfasi
a les relacions entre les empreses i els seus consumidors. La creacié entre relacions
duradores entre empreses i consumidors, en el nostre cas, entre empreses i turistes
guanya importancia en el marqueting i sorgeix el marqueting de relacions, clarament
aplicat en el marqueting turistic. Els allotjaments o qualsevol altra empresa relacionada
amb el sector turistic li interessa crear una certa relacié amb el viatger/turista per tal de
satisfer les seves necessitats a llarg termini i obtenir una fidelitat que mai s'havia
plantejat. Les empreses turistiques busquen guanyar-se la confianga davant els seus
clients per tal de crear una relacid entre ells.

A principis de segle XXI s'abandonen les 4 P's i es té en compte els termes: valor, relacié
i client. Aquesta practica engloba un conjunt de processos per crear, comunicar i lliurar
valor als clients, de manera que es mantingui una relacié amb aquests i que I'empresa i
els diferents agents d'aquesta es beneficiin.

Aguest nou marqueting que esta centrat a coneixer el seu client, és conegut com el
Marqueting 2.0. Es en aquesta etapa la qual les empreses descobreixen que el més
important no és captar nous clients, sind que es busca satisfer les necessitats d'aquests
i fidelitzar-los.
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Més endavant, el client comencga a valorar altres punts de les empreses i no només els
productes oferits d'aquestes. El client no només vol satisfer les seves necessitats, siné
gue busca la satisfaccid dels seus sentiments i valors. Aquesta etapa del marqueting és
coneguda com el "Marqueting 3.0". Aquesta nova variacié creu que els consumidors sén
éssers humans integrals, i que totes les necessitats i desitjos han de ser sempre atesos.
Al Marqueting 3.0 les empreses es diferencien entre si pels seus valors.

La ultima definicié proposada i acceptada per la AMA és la seglient:

El marqueting és I'activitat, el conjunt d'institucions i els processos per crear, comunicar,
[liurar i intercanviar ofertes que tenen valor per als clients, socis i la societat en general
(AMA, 2017).

4.2 El marqueting al sector turistic

4.2.1 Caracteristiques dels serveis

Fins a finals del segle XX, el marqueting era només desenvolupat pels sectors industrials,
pero amb I'imponent desenvolupament del sector de serveis en les grans economies,
aviat es va implementar aquesta practica que fins al moment el sector de serveis no
havia incorporat.

Els serveis presenten diferents caracteristiques que els productes, és per aix0 que
primerament s’ha d’entendre que sén els serveis, i no aplicar les mateixes practiques de
marqueting que soén aplicades als productes. Els serveis tenen cinc caracteristiques
considerades claus en la seva gestio:

1. La intangibilitat: El servei no es pot transportar, és per aixo que el consumidor
s’ha de moure on es troba el productor.

2. L’heterogeneitat. Cada experiencia del servei és Unica. El servei sera diferent
depenent del lloc, I'usuari, i el moment.

3. Lainseparabilitat. El servei primer s’adquireix i després es produeix,
coincidint el moment de produccié amb el de consum.

4. La caducitat. Es impossible emmagatzemar els serveis. Si el serveix no s’ha
prestat, aquest s’ha perdut.

5. La propietat. Fins que un servei no s’ha prestat i cobrat, aquest no pertany a
ningu.

Donades aquestes cinc caracteristiques dels serveis, un pla de marqueting en aquest
sector ha de considerar unes noves politiques a part de les mateixes que es realitzen en
un pla de marqueting d’un bé tangible.

1. La presencia: tots els elements fisics que formen part de la prestacié del servei
han d’estar ben planificats i dissenyats per aportar valor de preséncia.

2. Les persones: la interaccid entre els treballadors que ofereixen el servei i els
clients ha de ser planificada. S’ha de tenir en compte qui, quani on.
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3. Els processos: una de les -caracteristiques principals dels serveis és

I'heterogeneitat, el qual significa que no hi haura dos serveis iguals. Tot i aix0, en
el moment de produccio del servei, aquest ha de seguir sempre unes mateixes
pautes, per realitzar de manera igual cada un dels nivells del servei.

La productivitat: amb |'ajuda de sistemes de seguiment i control, el servei ha de
ser millorat continuament.

4.2.2 Caracteristiques dels serveis turistics

Un cop es coneixen les diferents caracteristiques dels serveis i les politiques que s’ha de

tenir en compte en un pla de marqueting d’aquest, ja es pot entrar en detall en un dels

sectors de serveis més importants en el nostre territori, el turisme. A part dels principis

generals dels serveis, el marqueting turistic ha de considerar un conjunt de diferents

caracteristiques propies.

En linies generals, els compradors i els serveis turistics adquirits es troben a una
certa llunyania, ja que el lloc de compra no correspon al lloc de produccid.

El producte turistic final és la suma dels diferents serveis turistics de diferents
empreses o organitzacions. Es per aixd, que depenent de les combinacions dels
diferents serveis turistics, existeix una gran varietat de diferents productes
turistics finals.

Perqueé sigui possible la creacié de les diferents ofertes de serveis turistics, les
grans inversions sén de gran importancia. En conseqliéncia, els costos de
manteniment de les infraestructures i equipaments, provoquen un pes critic en
els costos de manteniment, i es poden provocar certs problemes en la gestié de
costos, preus i capacitat.

L’estacionalitat és probablement una de les grans problematiques del turisme.
L’activitat turistica normalment es concentra en majoria en certs moments,
mentre que en la resta d’aquests existeix una activitat molt baixa. Donada
aquesta caracteristica, apareixen importants dificultats a I’hora de gestionar els
diferents recursos disponibles.

Donades les diferents caracteristiques que es troben en els serveis turistics, apareixen

diverses implicacions pel desenvolupament del sector que han de ser conegudes i

resoltes:

La intangibilitat del servei turistic provoca una incertesa i un nivell alt de risc al
comprador. A I'hora de dur a terme la promocid per part de I'empresa, també
apareixen certes dificultats.

El fet que gran part dels serveis exigeixin de la participacié del client en el
moment de I'execucio d'aquests, dificulta |la gestio del personal i la necessitat de
desenvolupar estratégies perque els consumidors s'impliquin en el servei.
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- A conseqliencia que dos serveis mai seran completament iguals, genera
problemes en el moment de la fidelitzacié dels clients o que un mateix client
torni a repetir la mateixa experiéncia.

- La caducitat pot generar serioses dificultats en les decisions de capacitat
operativa i, el que és més important, serioses dificultats a causa de péerdues
irreparables.

- Ladistancia augmenta els problemes logistics de clients i serveis.

- Lainterdependéncia del conjunt de serveis turistics fa que un Unic error dins la
cadena, afecti I'experiencia final del producte turistic.

- La gran dependéncia a l'estacionalitat, fa que durant la temporada baixa es
duguin a terme una gran quantitat d'accions de promocid, mentre que a la
temporada alta interessa tot el contrari.

4.2.3 Caracteristiques del turista

El comportament del turista tant en el moment de compra com en ple viatge, és
essencial per a poder aplicar una bona estratégia de marqueting turistic.

Algunes de les diverses caracteristiques del turista actual en el moment de compra sén
les seglients:

- El turista és un consumidor polifacétic, ja que dependent el moment en que es
trobi, escollira una tipologia de viatge o una altra.

- Cada vegada és més viatger. Actualment, els treballadors tenen més vacances
repartides al llarg de I'any, i és per aixd que els viatgers decideixen viatjar més
vegades en duracions més curtes.

- El turista actual ha adquirit diverses motivacions que anteriorment no existien,
com per exemple la sostenibilitat del medi ambient i I'autenticitat de la cultura.

- El viatger participa en la creacié del viatge i ell mateix busca els productes
turistics. El turista s'ha tornat independent.

- Les compres realitzades pels turistes es realitzen a un termini de temps molt curt
respecte al moment de consumir el producte turistic.

- El turista consulta una gran quantitat d'informacid, per comparar la infinita
varietat d'oferta que existeix al mercat.

El comportament de cada turista és influit per dos tipus de factors externs. Els de
caracter psicologic, també anomenats com “push”, els quals provoquen en el turista el
desig de viatjar. Seguidament hi ha els de caracter sociocultural, també anomenats com
“pull’, que influeixen en I’eleccid de la destinacid i dels serveis turistics principals.

Seguidament, cada individu té unes necessitats personals que son estimulades i més
endavant es converteixen en motivacions que fan el pas a la decisié de fer realitat aquell
viatge. Cada viatger tindra la seva Unica motivacio, i existiran tantes diferents com
turistes, pero poden ser classificades en cinc principals:
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1. Fisiques: aquestes son les motivacions relacionades amb la salut, com el fet de
necessitar unes vacances per descans o simplement relaxacid.

2. Culturals: estan associades amb la necessitat d’augmentar el coneixement
cultural i intel-lectual.

3. Socials: cerquen gaudir de la companyia amb la qual es viatja.
De prestigi: perceben el viatge com una practica per augmentar el seu
reconeixement social.

5. Especifiques: aquestes sén diferents de cada viatger i provenen de les
experiéncies previes, consells de coneguts o informacions externes.

4.3 Eines de marqueting digital

Avui en dia cada vegada son menys les agencies de viatge fisiques, i es fa estrany no
contractar un servei turistic d'una manera que no sigui per internet.

Els conceptes més importants amb els que la gestid turistica s’ha hagut d’adaptar aquest
segle XXI sén probablement el comerg electronic, popularment conegut com a “e-
commerce”, i el marqueting digital. El primer és el causant de qué gran part de les
transaccions actuals vinculades al sector turistic estiguin realitzades via internet. La
distribucié turistica actualment és majoritariament en linia. | el segon, el marqueting
digital, és més ampli. Aquest compréen totes les estratégies i accions publicitaries que es
desenvolupen en internet.

4.3.1 Eines de marqueting turistic digital

L’eina de marqueting digital pionera varen ser les primeres pagines web, les quals
funcionaven com a canal d’informacié i promocié dels serveis turistics, perd aquestes
han anat continuament incorporant noves eines:

1. La web: La web és I'eina de partida per al desenvolupament de campanyes de
marqueting digital dissenyades per atreure usuaris generant continguts de valor
afegit que els converteixen en futurs clients de les empreses turistiques.
L'evolucid tecnologica de la web, des de I'antiga web 1.0 fins a la instantania web
4.0, ha ampliat les opcions de marqueting.

2. Els blogs: Un bloc és un tipus de lloc web, on un o diversos usuaris publiquen els
seus articles d’opinid. Una de les caracteristiques més importants d’aquest tipus
de web, és la interaccid dels autors amb els lectors, ja que aquests disposen
d’una seccié de comentaris per a poder transmetre qualsevol observacié a
I"autor. Poden ser de tres tipus: blocs corporatius per a algunes empreses, blocs
professionals, i per ultim els personals, que sén la majoria.

3. Els cercadors web: els cercadors també sdn un tipus de web, i la seva funcié es
permetre als usuaris d’internet trobar les pagines web que els interessen a partir
de les paraules clau (key words). El cercador web més popular és Google.
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4. L'“e-mail marketing”: aquesta tecnica es basa en l’enviament de correus
electronics a una base de dades o un contacte com ho poden ser els clients
potencials d’'una empresa.

5. Les xarxes socials: Una xarxa social és un lloc web que consisteix en una
comunitat de persones amb interessos o activitats comunes, cosa que els permet
comunicar-se i intercanviar opinions. Aquesta eina exerceix un paper molt
important en el marqueting digital, ja que ha pogut recrear una de les eines més
importants en el marqueting historic, la comunicacié boca-orella.

6. Els xats: els xats sén eines digitals que faciliten la comunicacié a temps real entre
dos usuaris, o entre l'usuari i 'empresa.

4.3.2 Aparicié de I'internet i influéncia en el perfil de turista

Abans de l'arribada de l'internet, les Uniques recomanacions i opinions que rebia
aquesta persona per a escollir el seu proper viatge eren per part dels seus familiars o
amics, és a dir, a partir del boca-orella. Seguidament, s'apropava a una agencia turistica
per tal d'organitzar i adquirir el seu viatge. | un cop es trobava al seu desti escollit, es
guiava per aquest a partir de mapes fisics o preguntant als mateixos ciutadans. Aquest
se'l coneix com el Turista 1.0, turista tradicional o consumer.

A finals del segle passat, ja existia internet, perd aquest no tenia importancia dins el
sector turistic. Basicament, existien diversos cercadors on els usuaris podien buscar
certa informacio, perd aquests no hi podien interactuar.

Es a principis del segle XXI, quan Dale Dougherty, vicepresident de O'Reilly Media
proposa el terme Web 2.0. Dale s'adona que els usuaris cada cop més, per preparar el
seu viatge ja no només localitzen informacio a cercadors i portals turistics, es dirigeixen
a comunitats de webs socials consultant blocs, fotos, sistemes de geolocalitzacid, etc.
Aquest perfil de turista que cerca la informacio pel seu compte se'l coneix com el Turista
2.0 o prosumer.

El punt clau de la Web 2.0 és que els medis digitals i socials permeten la retroalimentacié
de les experiéencies dels usuaris igual que la creacié de contingut. Aixo comporta el
sorgiment d'aquest nou perfil de turista que s'alimenta de les experiencies ja previament
viscudes per un altre turista.

Aquest perfil de turista ja no s'apropa a les agencies de viatges fer formalitzar la compra
de les seves futures experiencies, sind que ell mateix comencar a navegar per internet i
a cercar informacié pel seu compte. Gracies a |'aparicid de les centrals de reserves en
linia, el turista prosumer abandona a poc a poc les agéncies de viatge de carrer i realitza
les reserves directament a les pagines webs de les aerolinies, els hotels, o qualsevol altre
negoci relacionat amb el turisme.

A partir dels cercadors en linia més freqients d'aquells anys com eren Yahoo i Google,
el turista 2.0 cerca la informacid basica dels destins turistics. També entren a pagines
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webs dels Bloggers de I'eépoca, els quals redactaven I'experiéncia dels seus viatges en
format text, i el futur viatger es veia influenciat pel que llegia en aquests blogs.

La revolucié digital va arribar per quedar-se i any darrere any encara apareixien noves
innovacions. El fet que va marcar un abans i un després en la digitalitzacié global i no va
ser menys en el sector turistic, va ser |'arribada dels telefons intel-ligents, popularment
coneguts com a smartphones. L'aparicié d'aquests smartphones converteix al Turista 2.0
en el Turista 3.0 o Adprosumer, . Ens trobem davant veritables "natius digitals" que
planifiquen i desenvolupen els seus viatges a través de I'Us exclusiu del seu smartphone
(Bastante, 2018).

Gracies a les aplicacions de metacercadors i intermediaris en linia (Booking, Kayak,
Edreams, Trivago, Airbnb, etc.) els mateixos viatgers realitzen les seves compres de
bitllets, estances o experiencies directament des del seu dispositiu mobil.

Previs anys abans de la integracié dels smartphones a la vida quotidiana, van apareixer
les xarxes socials, pero gracies als telefons intel-ligents, qualsevol persona a qualsevol
indret del mén amb connexid a internet tenia la possibilitat de compartir tot alldo que fos
a les xarxes socials. Igual que el prosumer, el "adprosumer" també observa les opinions
d'usuaris digitals que anteriorment han gaudit de |'experiéncia. Pero es deixen de banda
els blogs en format de text, i ara les comunitats online més fortes es troben a la ma de
cada individu, a les xarxes socials. Es en aquest moment, on sorgeixen els famosos
"Creadors de contingut" o "influencers".

4.4 Marqueting d’influencers

4.4.1 Definicio d’influencers i classificacio

“Els influencers son aquelles persones que es considera que tenen el potencial de crear
engagement, impulsar la conversa i/o influir en la decisi6 de compra de
productes/serveis a un public objectiu” (IAB Spain, s.d.).

En la definicid anterior se cita una paraula anglesa que té molt de protagonisme en les
practiques dels influencers, ’engagement.

Durant aquesta investigacid anomenarem aquestes persones de diferents maneres, les
quals seran: influencers, creadors de contingut, creadores, usuaris influenciadors, etc.

Podem classificar els influencers en natius i en no natius. Primerament, un influencer
natiu aquell el qual disposa d’un volum de seguidors a conseqiiencia dels seus actes que
ensenya a les seves xarxes socials. D’altra banda, I'alt volum de seguidors d’un influencer
no natiu no prové dels seus esforcos a les xarxes socials. Aquesta persona ja és
previament conegut fora les xarxes socials i té una carrera prévia per la qual ja ha
adquirit cert reconeixement. Un exemple d’aquests darrers influencers poden ser els
cantants, esportistes d’exit, actors, etc...
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Tal com s'ha dit, els influencers no natius tenen les seves xarxes socials com a una eina
secundaria, és a dir, que aquestes no son la seva font principal d'ingressos. D'altra
banda, I'activitat laboral principal dels influencers natius si que és I'Us de les xarxes
socials, i agquestes es converteixen en la seva eina principal per a poder dur a terme la
seva feina. Es per aix0, que l'influencer natiu és el tipus d'influencer més adient perqué
I'empresa realitzi una accié de marqueting d'influencers. Aquesta teoria s'observa
perfectament a la realitat, ja que gairebé la majoria de les empreses que implementen
el marqueting d'influencers en les seves campanyes de promocid, provenen amb
col-laboracions amb influencers natius.

Seguidament, es poden classificar els influencers natius en diferents tipus. Existeixen
tants tipus d’influencers no natius com tematiques de diferent contingut que es pot
penjar a les xarxes socials, perdo com que en aquesta investigacio el tema principal és el
turisme, aquesta classificaci6 només inclou els tipus de creadors de contingut que
interessen i s’adapten més a les empreses turistiques.

e Viatges: Aquests usuaris es dediquen a viatjar per arreu del mén o una zona en
concret, i comparteixen les seves experiencies dels viatges a les xarxes socials.
Poden mostrar tant els establiments en els quals s'allotgen, com les activitats
dutes a terme en la destinacid, o bé qualsevol altra accio relacionada amb el seu
viatge. Les recomanacions d'aquests usuaris influenciadors poden influir en un
dels seus seguidors a I'hora d'escollir un allotjament, una destinacié o bé una
activitat.

e Foodies: Els foodies sén grans apassionats del menjar, aquests influencers visiten
restaurants i establiments de menjar i tasten els seus plats. Seguidament, donen
la seva opinid a les xarxes socials i ofereixen o no la seva recomanacio. Essent el
menjar un dels factors més claus a I'hora d'escollir una destinacié o una altra,
aquest tipus de creador de contingut guanya molta importancia en el marqueting
d'influencers dins el sector turistic.

e Vloggers i vida personal: Els vloggers no tenen una tematica de contingut
especifica, simplement mostren com és el seu dia a dia i totes les anecdotes que
els hi ocorren. Qualsevol establiment pot comptar amb els serveis de promocid
d'aquests influencers per tal d'arribar a un public nou.

e Moda: Aquests usuaris no tenen una relacié directa amb el turisme, pero tot i
aixo el seu poder d'influéncia vers els seus seguidors, pot ser molt funcional a
I'hora de promocionar una empresa. Els seus seguidors confien en els seus
consells, tant en els que sén relacionats amb el mén de la moda, com els de la
vida quotidiana.

e Altres: Dintre de cada tematica que s'ha comentat anteriorment, poden existir
influencers que treballen un ninxol més concret.
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4.4.2 Definicié de marqueting d’influencers i funcié

El marqueting d'influencers consisteix en una estrategia la qual s'arriba a un acord
col-laboratiu entre una marca/empresa/destinacié i un influencer perqué promocioni
aquesta marca/empresa/destinacio a les seves xarxes socials.

La marca/empresa/destinacio col-labora amb els influencers per a dur a terme algun dels
seglients objectius:

- Incrementar la seva visibilitat

- Generar més conversacio a la xarxa
- Millorar el Branding o la imatge

- Augmentar les vendes

El marqueting d'influencers no és una revolucid, simplement s'han adaptat estratégies
que existents de la publicitat i la promocid, a una de les eines més utilitzades globalment
en |'actualitat, les xarxes socials.

Historicament, les marques han utilitzat la imatge de les persones famoses com a
testimonis dels seus productes. Un clar exemple poden ser els anuncis televisius de
certes marques que treballen amb persones famoses els quals donen credibilitat als
productes/serveis que s’anuncien.

Figura 3: Marca utilitzant imatge de persona famosa com a testimoni

(Danet, 2005)

En aquesta imatge, podem veure com la marca Danet va col-laborar juntament amb
I'actual exjugador de futbol Ronaldinho per a sortir als seus anuncis televisius i aixi
convertir-se en la seva imatge de marca.

4.4.3 Potencial del marqueting d’influencers

Anteriorment, s'ha esmentat que historicament que I'origen dels creadors de contingut
eren aquells usuaris que tenien el seu primer "blog" i redactaven les seves experiéncies.
Perd amb I'arribada de les xarxes socials, va ser possible que qualsevol usuari d'internet
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pogués compartir tota classe de contingut audiovisual i d'aquesta manera sorgissin els
primers influencers. La presencia de les xarxes socials a les vides quotidianes de les
persones és molt important. Fins al punt que el 85% dels usuaris d'internet entre 16i 70
anys utilitza les xarxes socials (Elogia, 2021). Seguidament, el 48% dels usuaris de les
xarxes socials segueixen almenys un influencer (Elogia, 2021). Un dels sectors més
seguits a les xarxes socials és el de viatges i turisme, amb un 34%, darrere
d'entreteniment, cultura i medis amb un 44% i esports amb un 36% (Elogia, 2021).

Donades totes aquestes dades, es demostra que el marqueting d'influencers en el sector
turistic té un gran potencial, i les marques/empreses/destinacions poden fer un bon Us
d'aquest.

4.4.4 Les xarxes socials més adients per al marqueting d’influencers al sector
turistic

Abans d’identificar les xarxes socials aptes per a dur a terme el marqueting d’influencers
en una empresa turistica, s’han de tenir en compte aquestes tres dades:

- Les xarxes socials amb més usuaris actius sén les segilients: Facebook, Youtube,
Whatsapp, Instagram, Wechat i Tiktok (Hootsuite, 2022).

- D’altra banda, en les dades de la freqlieéncia de I'Us diari de les xarxes socials,
I’ordre canvia; Whatsapp, Instagram, Facebook, Youtube, Twitter i Tiktok (Elogia,
2021).

- Per dltim, les xarxes socials que escullen els usuaris per seguir als seus influencers
preferits son Instagram (45%), Youtube (29%), Facebook (26%), Twitter (16%) i
TikTok (9%) , (Elogia, 2021)

Aguestes dades sén importants per a analitzar I'Us global de les xarxes socials, pero si es
vol centrar en un ninxol en concret, en aquest cas en el turisme de la Costa Brava, no
totes les xarxes socials més populars seran valides per a realitzar una accio de
marqueting d'influencers.

o Instagram és la xarxa per excel-léencia més utilitzada en el marqueting
d'influencers, i aixi també ho reflecteix el sector turistic de la Costa Brava.
Actualment, totes o gairebé la majoria de les empreses turistiques tenen el seu
propi perfil d'Instagram, ja que saben que gran part dels seus clients o els seus
futurs clients es mouen en aquesta xarxa social. La usabilitat d'aquesta xarxa
social és molt senzilla i facilita molt a les empreses a mantenir un contacte
constant amb la seva comunitat. El sector del turisme es basa en les experiencies,
és per aixo que transmetre aquestes experiencies a partir de fotografies o videos
curts és una de les millors maneres de transmetre el missatge correcte als teus
seguidors. A més a més, en una de les actualitzacions més recents d'aquesta
plataforma, s'ha afegit la possibilitat de publicar un post compartit entre la
marca i l'influencer.
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e Seguidament, una altra xarxa social en la qual es troben una gran quantitat
d’influencers dedicats al mén dels viatges és YouTube. Els “travellers” o creadors
de contingut de viatges escullen Youtube per la tipologia especifica de contingut
gue es publica a la plataforma, els videos. Youtube es perfecte per als creadors
de contingut que volen generar videos de llarga duracié sobre les seves
experiencies dels viatges. Els “viogs” de viatge tenen un gran potencial, ja que
mostren tant la destinacid, com els aliments que hi mengen en aquesta o les
diferents experiéncies viscudes.

e Finalment, també es vol donar émfasi a la plataforma TikTok, una de les grans
sorpreses que va triomfar durant la pandémia de 2020 i que sembla que va
arribar per quedar-se. TikTok és una xarxa social molt recent, perd que cada
vegada sén més els usuaris que decideixen crear-se un compte en aquesta
plataforma. El sistema de TikTok és molt senzill, es basa en la publicacié de videos
amb una duracié maxima de 10 minuts, tanmateix, sén els videos de pocs segons
els quals tenen més éxit a causa de l'algoritme d'aquesta aplicacié. El contingut
sobre viatges i gastronomia sén molt populars en aquesta plataforma. Es una
eina que encara es troba en fase de prova per al marqueting influencer, no
obstant aix0, a conseqiiencia del seu creixement exponencial, hi ha altes
probabilitats de que en un futur proxim sigui una de les més potencials pel sector
turistic.

4.4.5 Factors a tenir en compte

L'elevat percentatge de la preséncia de les xarxes socials i I'Us d'aquestes pel seguiment
dels creadors de contingut és favorable perqué certes empreses o destinacions
turistiques col-laborin amb influencers amb |'objectiu de donar-se a coneixer.

Aquesta col-laboracio pot ser molt positiva pels agents que hi participen, tanmateix,
I'estrategia que s'ha de dur a terme ha de ser ben planificada perqué aguesta compleixi
els proposits préviament pensats. Existeixen certs principis i factors que s'han de tenir
en compte a I'hora de realitzar una estratégia de marqueting d'influencers.

Primerament, no tots els influencers son aptes per a totes les empreses/destinacions. El
contingut d'aquest influenceri també el seu perfil d'usuari ha d'anar en sintonia amb
I'empresa o destinacio. Es a dir, que la tematica del contingut que normalment sol penjar
aquest influencer, ha d'encaixar amb I'empresa o destinacié que col-labora amb aquest.
També s'ha de tenir en compte que el perfil del seguidor d'aquest influencer coincideixi
amb el perfil de turista que és aconseguir.

Seguidament, el contractant del servei, ha de planificar estratégicament I'accié. El
contractant ha de respectar l'estil propi de linfluencer, perd ha d'intervenir en certs
aspectes. El contractant ha de comunicar-se amb l'influencer i deixar clar quin contingut
es vol transmetre i quan. Els influencers tenen moments del dia els quals el seu contingut
té més impacte, és per aixo que I'empresa/destinacié ha de coneixer i planificar bé quin
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contingut es publicara en quin moment del dia. Un cop l'influencer ja té clar el contingut
gue publicara, aquest li ha d'ensenyar al contractant perqué aquest pugui donar el
vistiplau.

Finalment, sempre s'ha de poder avaluar I'impacte de I'accié que s'ha decidit dur a
terme. Les mateixes xarxes faciliten certes eines per a poder avaluar I'estratégia.
L'empresa/destinacié no és I'Unic agent que avalua I'accid, siné que l'influencer també
ha d'avaluar que les conseqliencies de la col-laboracid siguin positives per a la seva
marca i els seus seguidors no hagin perdut confianca en ell.

4.5 Benchmark — Casos d’exit

Finalment, mostrarem diverses estrategies de marqueting d’influencers del sector
turistic que han resultat ser casos d’éxit.

4.5.1 Visit Benidorm

La "Fundacion Visit Benidorm" va dur a terme una campanya anomenada "El Otro
Benidorm" I'any 2018 la qual va ser finalista del "World Travel Market Awards" en la
categoria "The Best Social Media 2018". L'objectiu principal de la campanya era canviar
la imatge que el consumidor té al cap sobre la ciutat de Benidorm.

Aquesta campanya es va basar a invitar diferents influencers i bloggers perqueé visitessin
la ciutat durant tres dies entre maig i juny. Més endavant, aquests influencers varen
compartir diferents imatges i experiéncies de Benidorm als seus perfils de les xarxes
socials durant dos mesos.

La inversio d'aquesta accid va ser per sota dels 5.000 €, i es va obtenir una preséncia i
publicitat a les xarxes socials dels influencers escollits valorada en uns 920.000 €. Es va
assolir que més d'un milié de persones veiessin el contingut compartit als diferents
perfils dels influencers. A conseqiéncia d'aquesta campanya, es va registrar un
increment del 6% de cerques a internet del desti.

4.5.2 Starwood Hotels & Resorts

"Starwood Hotels & Resorts" va ser un dels grups hotelers més grans del planeta fins
gue la companyia Marriot va adquirir aquest grup. L'any 2014, la companyia americana
volia promocionar dos nous establiments que tenien a la capital francesa, "Le
Metropolitan" i "Le Dokhan".

"Starwood Hotels" va col-laborar amb cinc influencers d'Instagram amb el sector dels
viatges. Tots els influencers escollits eren del mateix pais que I'hotel, és a dir, francesos.
Cada influencer va publicar al seu perfil, fotografies i contingut de les seves experiéncies
als dos hotels parisencs. També varen afegir enllacos directes a les seves publicacions,
els quals un cop l'usuari li donava clic, era dirigit a una plataforma per a poder reservar
una habitacié directament a I'hotel.
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La companyia hotelera tenia més de 500.000 seguidors a les xarxes socials, i van guanyar
miler més gracies a aquesta campanya de marqueting d'influencers.

4.5.3 Visita Costa del Sol

El departament de turisme de la Costa del Sol ha realitzat diverses campanyes amb
influencers en els ultims anys. Una de les ultimes accions en la que es va implementar el
marqueting d'influencers va tenir lloc a la segona meitat de 2022. "Turismo Costa del
Sol" tenia com a objectiu principal, millorar el posicionament de marca i aconseguir un
ampli abast.

L'estrategia d'aquesta accid va ser ensenyar tot el ventall de possibilitats a I'hora
d'escollir una activitat durant una escapada a la Costa del Sol i mostrar també que la
destinacio esta preparada per rebre diferents perfils de viatger.

Es van convidar diversos influencers amb tres perfils de viatger diferents. En primer lloc,
hi havia el perfil de viatger que vol ser actiu durant els seus dies de vacances i practicar
diferents esports. El seglient perfil va ser la familia interessada pel moén de la moda. |
per ultim, aquell perfil de viatger que busca sempre I'Ultima tendéncia en viatges,
adaptant-se també a la possibilitat de viatjar en parella.

"Turismo Costa del Sol" afirma que la campanya va ser tot un éxit. El compte d'Instagram
"visitacostadelsol" va guanyar més de 8.500 seguidors. | gracies a les publicacions
realitzades pels creadors de contingut als seus perfils de les xarxes socials, es va arribar
a l'abast de gairebé nou milions d'usuaris. Pel que fa a les visites del perfil de
"visitacostadelsol", aquestes van augmentar un 1844% respecte a les registrades la
setmana anterior a la campanya.

4.5.4 Turismo Chile i NUBA

L'agéncia de viatges internacional NUBA juntament amb el Servei Nacional de Turisme
de Xile van organitzar un viatge personalitzat per a acollir la lluna de mel de la influencer
Maria Pombo i a la seva parella Pablo Castellanos, el qual també és influencer.

L'objectiu d'aguesta campanya va ser donar a coneixer diverses destinacions i activitats
gue es poden dur a terme al pais sud-america a partir de I'experiéncia viscuda per la
mateixa parella d'influencers. Algunes de les activitats que es varen dur a terme i, per
tant, també observades per milions de seguidors a les xarxes socials van ser: esquiar en
Valle Nevado, recérrer els carrers de Santiago de Xile, gaudir d'un eclipsi solar al desert
d'Atacama, i viatjar a l'illa més remota del planeta terra.

Durant els quinze dies d'aquest viatge, tant la Maria com en Pablo varen estar generant
contingut de la seva experiéncia al Xile. L'organitzadora de viatges NUBA afirma que els
resultats varen ser positius. L'agéncia va guanyar 3.884 seguidors al seu compte
d'Instagram d'enca que es va iniciar el viatge fins al darrer dia. També es varen
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incrementar les visites a la pagina web un 202% i les peticions de viatges per a |I'agéncia
també van créixer un 117%.
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5. ESTUDI DE CAS

Com s’ha esmentat a I'apartat dels objectius, en els capitols anteriors s’ha establert un
marc teoric basat en el marqueting d’influencers com una nova forma de promocionar
les empreses de la indUstria turistica a les xarxes socials. Seguidament de la investigacié
de les publicacions ja existents, s’ha dut a terme una enquesta amb I'objectiu principal
de determinar I'impacte de I'Gs del marqueting d’influencers al sector turistic de la Costa
Brava. Aquesta enquesta ha estat dirigida a les empreses relacionades de manera
directa o indirecta al sector turistic de la Costa Brava i Girona.

5.1 Descripcio de I’entorn analitzat

Aquesta investigacié s’ha centrat en la zona geografica concreta de la marca turistica de
la Costa Brava, situada a I’extrem nord-oriental de Catalunya. Aquesta marca turistica
esta formada per les comarques de I’Alt Emporda, el Baix Emporda, la Selva, el Girones
i el Pla de I'Estany.

La Costa Brava és una destinacié mediterrania consolidada la qual els seus atractius
principals son el clima, el paisatge, la costa, I’entorn natural i la cultura. Compte amb
nombrosos productes turistics com poden ser el turisme vocacional, el de sol i platja, el
cultural, el gastrondmic i “enogastronomic”, d’activitats i de naturalesa.

La denominacié de la Costa Brava té més de cent anys d’historia, és per aixd que el
turisme és una activitat de llarga tradicid en aquesta regid. Les poblacions costaneres
van comencgar a atreure a finals de la decada dels anys cinquanta una quantitat
important de turistes, també seduits per les viles termals de l'interior.

El turisme internacional té molta importancia durant les temporades d'estiu, ja que
milers d'estrangers provinents majoritariament dels paisos de Frang¢a, Holanda,
Alemanya, Belgica, Anglaterra i Italia, escullen la Costa Brava com la destinacié idil-lica
per a passar les seves vacances d'estiu. De cara a la temporada baixa, que en aquest cas
seria la tardor i I'hivern, el turista internacional perd importancia, ja que sén els turistes
catalans i els provinents de la resta del pais els més afluents en aquesta época de I'any.

5.2 Identificar els influencers

En el punt 3.2.3 (Procés de realitzacié de I'enquesta) d'aquest mateix treball, se citen els
passos que s'han dut a terme per a poder aconseguir els resultats de les enquestes
dirigides a certes empreses turistiques de la Costa Brava. El primer pas ha estat
seleccionar els influencers que seguidament s'analitzaran per a poder trobar les
empreses a les quals se'ls dirigira I'enquesta. Existeixen una gran varietat d'influencer,
és per aixd que s'ha decidit seguir una serie de requisits per tal de seleccionar els
creadors de contingut indicats.
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e Les empreses han d'escollir entre milers, i podria semblar que els més buscats per
les empreses sén els que tenen més seguidors a les seves xarxes socials, pero
realment no és aixi. Els hotels, restaurants, o qualsevol altra empresa que ofereixi
un servei turistic a la Costa Brava busquen un cert influencer que tingui una major
interaccid amb el seu public, i aquest no té per qué ser el que té milions de seguidors.
Els "nanoinfluencers" i els "microinfluencers" sén els perfils d'influencers que les
empreses turistiques busquen a I'hora de col-laborar amb la finalitat de ser
promocionades o de dirigir un missatge al public. Els "nanoinfluencers" tenen entre
2.000 i 5.000 seguidors, mentre que els "microinfluencer" es troben al voltant de
5.000 i 100.000. Aquest perfil d'usuaris tenen una major tassa d'interaccié amb el
seu public que els "megainfluencers", els quals superen el mili6 de seguidors.
Aqguests creadors de contingut tenen un major "engagement" amb els seus
seguidors, aixo significa que les col-laboracions acaben essent més efectives. Donat
aquest fet que les empreses solen escollir aquests perfils d'influencers, sera un
requisit clau a I'hora d'escollir els influencers.

e Un requisit evident, perd important, és que els creadors de contingut escollits han
d'haver treballat diverses vegades amb empreses de la Costa Brava. Per facilitar
aquest requisit, i descobrir el maxim d'empreses de la Costa Brava possibles, els
influencers que majoritariament basin el seu contingut en la Costa Brava seran
primordials per a aquesta investigacio. No s'escolliran influencers internacionals, ja
gue aquests tenen una tassa de col-laboracié amb empreses de la Costa Brava molt
baixa.

Els creadors de contingut han sigut identificats a partir de la xarxa social d’Instagram, ja
gue aquesta és la més utilitzada en I'actualitat per les empreses del sector turistic, i
sobretot pels influencers que col-laboren amb aquestes. S"ha navegat per Instagram amb
la finalitat d’identificar els influencers que segueixen els requisits préeviament establerts.

5.3 Analisi dels influencers escollits

En el moment d’escollir els influencers per investigar s’ha observat una curiositat, la qual
és que la majoria d’aquests perfils no mostren la seva identitat a les xarxes socials. Tot i
gue darrere de cada perfil a les xarxes socials hi ha una persona que aporta confianca i
gue té un poder per influenciar als seus seguidors, aguesta persona no sempre és
publica davant la seva comunitat. Es per aixd que s’ha decidit crear una nova classificacié
en el tipus d’inlfuencer:

- Personal: L'influencer personal és aquell que mostra la seva persona a les xarxes
socials, és a dir, que els seus seguidors saben qui és fisicament i coneixen de la
seva persona.

- No personal: L'influencer no personal, a diferéncia de |'anterior, no mostra la
seva identitat a les xarxes socials, ja que manté en la privacitat. Aquest creador
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de contingut no vol representar el seu perfil a les xarxes socials com una persona,
sind com una comunitat/marca.

Descripcio dels influencers seleccionats:

Campingsespana: Aquest creador de contingut és I'unic de la llista que treballa a
dues xarxes socials, a Instagram i a TikTok. Al seu perfil d'Instagram té al voltant
de 68.000 seguidors, mentre que a TikTok té 133.800 seguidors. El seu contingut
no se centra en la Costa Brava, pero si en un ninxol turistic concret, els campings.
El seu contingut es basa a ensenyar la diferent oferta de campings que hi ha
repartida per I'estat espanyol, i sovint és el mateix noi que parla davant la camera
explicant la seva experiéncia. Tant poden ser videos com fotografies, pero el
contingut que té més visualitzacions a les xarxes socials son els videos, que de
vegades arriben a tenir milions de visualitzacions.

S'ha decidit escollir i analitzar aquest influencer, ja que la Costa Brava és
coneguda arreu d'Europa per una de les destinacions campistes per excel-léncia,
i en el perfil d'agquest usuari apareixen diversos campings de la destinacio
analitzada.

llovecostabrava: En aquest cas ens trobem davant d’un perfil d’Instagram que no
mostra la seva persona, és a dir, un influencer no personal. El compte
d’Instagram “ilovecostabrava” té al voltant de 65.000 seguidors. En aquest perfil
hi apareixen tant fotografies de diversos racons de la Costa Brava, com
recomanacions d’hotels i restaurants, o moltes vegades, fotografies dels
mateixos seguidors. El ninxol al qual s’enfoca aquest creador de contingut és la
Costa Brava, i és el perfil amb més seguidors en aquest.

La_foodlovers: Aquest perfil d’Instagram el porta una noia, en concret la Sonia
Carmona, i el seu compte té més de 42.000 seguidors. Com el seu nom de perfil
indica, el seu compte el dedica a visitar restaurants de tota mena i seguidament
publicar la seva experiéncia en aquests. La zona geografica que treballa sovint és
la Costa Brava i Girona, pero també se la pot veure tastant al voltant de tota
Catalunya. Es ella mateixa la que explica la seva experiéncia davant de la camera.
Tot i centrar-se en la tematica “foodie”, també ha visitat diferents hotels i cases
rurals de I’entorn Costa Brava/Girona.

Gironasecreta: Amb gairebé 40.000 seguidors, el compte d’Instagram
“gironasecreta” publica un contingut variat sobre la ciutat de Girona i la mateixa
provincia. No es mostra una experiéncia personal de la persona que hi ha al
darrere d’aquest compte, perd es coneix que és dirigit per I'agéncia de
marqueting digital “LaSecreta”. S’hi observen diferents publicacions de
restaurants, fotografies de I’entorn de Girona, i una gran varietat de plans per
gaudir a la ciutat i a la provincia de Girona.

Gironamimpulsa: Igual que el compte anterior, a “gironamimpulsa” s’hi pot
trobar una gran varietat de contingut basat en la ciutat de Girona i els seus
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voltants. El compte d’Instagram té al voltant de 17.500 seguidors. Botigues,
restaurants, allotjaments i més tipus d’activitats son promocionats al llarg del
perfil de “gironamimpulsa”.

Itscadaques: Amb més de 7.500 seguidors al compte d’Instagram, “itscadaques”
és el “microinfluencer” amb menys seguidors de la llista. El contingut del seu
perfil es basa en la tematica de I’entorn del municipi de Cadaqués, és a dir que
hi ha una gran varietat de contingut perd sempre respectant la zona geografica
del seu ninxol. Perd no només sén fotografies del municipi, sind que també s’hi
troben diferents recomanacions de restaurants i altres empreses relacionades
amb el turisme del poble.

Deliciousbrava: L'Unic “nanoinfluencer” de la llista. Aquest perfil d’Instagram té
2.300 seguidors, i fa menys de 2 anys des de la primera publicacié en el perfil. Es
tracta d’un altre influencer no personal. La tematica principal de “deliciousbrava”
és la “foodie” al voltant de la Costa Brava. Al llarg del perfil d’Instagram s’observa
una gran varietat de diferents experiéncies en restaurants i altres establiments
de restauracié de lI'entorn. També ha col-laborat amb diversos d’aquests

restaurants per dur a terme sortejos en els establiments corresponents.

Taula 1: Influencers analitzats

. : Tipus de creador .
Perfil d’Instagram N2 seguidors : Tematica
de contingut
) 68.400 IG Influencer de
campingsespana . Personal .
133.800 TikTok campings
ilovecostabrava 65.000 IG No personal Entorn CB/Foodie
la_foodlovers 42.300 1G Personal Foodie
gironasecreta 39.2001G No personal Entorn Girona/Foodie
gironamimpulsa 17.500 1G No personal Entorn Girona
itscadaques 7.590 IG No personal Entorn Cadaqués
deliciousbrava 2.3001G No personal Foodie

Dades obtingudes el 15 de maig de 2022

IG = Instagram
CB = Costa Brava

(Elaboracié propia)
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5.4 Observacions

En aquest capitol es descriuran diferents observacions que s’han detectat durant el
procés de la realitzacié de I'enquesta.

e Nova classificacid en la tipologia d’influencers: Com s’ha comentat en punts
anteriors, pel fet que gran part dels influencers que s’han investigat mantenen la
seva identitat en la privacitat, s’ha decidit crear una nova classificacié de
creadors de contingut.

e Promocions sense col-laboracid amb I'empresa: Aquesta enquesta ha estat
dirigida concretament a les empreses que han realitzat com a minim una vegada
una promocio dels seus serveis a partir del marqueting d'influencers. Per aquesta
rad, no s'ha enviat I'enquesta a qualsevol empresa turistica de la Costa Brava,
sind que primerament, s'han analitzat els influencers que fan aquestes
campanyes de marqueting en aquesta regid, i aixi detectar quines sén les
empreses que han participat en aquestes campanyes. Seguidament, totes les
empreses que eren publicades en els perfils dels creadors de contingut, van ser
contactades per a poder dur a terme aquesta enquesta. Finalment, a I'hora de
contactar les empreses, diverses d'aquestes van comunicar que mai havien
portat a cap una col-laboracié amb influencers de cap classe, i per aix0 no van
poder respondre a lI'enquesta. Aquest fet suposa que els influencers no sempre
publiquen contingut a conseqliencia d'una col-laboracié amb I'empresa, sind que
a vegades aquests creadors simplement tenen la finalitat de compartir la seva
experiéncia positiva d'un establiment el qual han visitat.

5.5 Limitacions

El fet no contactar presencialment amb les empreses amb la finalitat de respondre una
enqguesta ha suposat que aquestes hagin tardat un cert temps a respondre, pel fet que
estaven ocupades en la preparacié de la temporada alta.

Per altra banda, la mostra obtinguda ha estat limitada, ja que també hi ha hagut una
important part de les empreses sol-licitades que no han respost I'enquesta, fet que fa
dificil la generalitzacio dels resultats en la totalitat de la Costa Brava.

5.6 Resultats
Seccid 1: Tematica de I'influencer i xarxes socials

Pel que fa a la primera seccié de I'enquesta s’ha formulat la seglient pregunta: Quina és
la tematica principal dels perfils d'influencers amb els quals heu treballat?
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Tipologia d’empresa Mo f. de la moda n; de la moda

Conjunt d’empreses Foodie 25 67,50% 37

Restauracio Foodie 20 100% 20

Hotels Vloggerivida |8 80% 10
personal

Campings Influencerde | 3 100% 3
campings

Cases rurals Foodie 2 100% 2

Lloguer de motos Vloggerivida |1 100% 1

d’aigua personal

Lloguer de cotxes Vloggerivida |1 100% 1
personal

(Elaboracié propia)

El 100% dels restaurants que han respost a I'’enquesta han col-laborat amb influencers
de tematica gastronomica. Quant als establiments hotelers, el 80% ha col-laborat amb
influencers de tematica “Vlogger i vida personal” almenys una vegada. Les dues cases
rurals coincideixen amb la tematica dels creadors de contingut que han rebut als seus
establiments, els influencers “Foodies”. Tant I'empresa de lloguers de motos d’aigua
com la de lloguer de cotxes, han col-laborat amb influenciadors de tematica “Vlogger i
vida personal”. Sobre els tres campings que s’hi disposa informacio, han treballat tots
tres amb un “influencer de campings”.

En segon lloc, s’ha formulat la pregunta seglient: A partir de guines xarxes socials heu
realitzat |la vostra accié de marqueting d’influencers?

Figura 4: Diagrama de barres - Xarxes socials utilitzades pels influencers

Xarxes socials que han utilitzat els influencers per
dur a terme la col-laboracio amb I'empresa

40 37 (100%)
35
30
25
20
15
10

5(13,50%)
3 - 1(2,70%)
0
Instagram TikTok Facebook

(Elaboracié propia)
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Taula 3: Analisi estadistica de variables qualitatives — Seccid 1 Pregunta 2

Tipologia d’empresa Mo f de la Mo n; de la Mo N

Conjunt d’empreses Instagram 37 100% 37

Restauracio Instagram 20 100% 20

Hotels Instagram 10 100% 10

Campings Instagram i 3 100% 3
TikTok

Cases rurals Instagram 2 100% 2

Lloguer de motos Instagram 1 100% 1

d’aigua

Lloguer de cotxes Instagram 1 100% 1

(Elaboracié propia)

El 100% de les empreses enquestades ha comunicat que ha realitzat les seves accions
de promocié amb els creadors de contingut a través de la xarxa social d’Instagram.
També s’ha trobat que cinc empreses també han treballat aquesta eina de promocid per
la xarxa social de TikTok, les quals tres d’aquestes son els campings. El fet que els tres
campings hagin comunicat que els seus allotjaments han estat promocionats a través de
la xarxa social de TikTok es deu al fet que segurament han treballat amb I'influencer
“campingsespana”, el qual tan treballa a Instagram com a TikTok. Tan sols un hotel del
total de les empreses, ha realitzat la seva accié de promocio a partir de Facebook.

Seccio 2: Accions que s’han dut a terme i els seus objectius

En consideracid a la segona seccié de I’enquesta, s’ha preguntat a les empreses quin ha
sigut el tipus d’accié que han fet amb els creadors de contingut.

El 80% dels restaurants que s’han aconseguit resultats, han comunicat que els
influencers amb els quals han col-laborat, han tastat els diferent plats que oferia
I’establiment i seguidament han compartit als seus perfils d’Instagram diferents imatges
del restaurant, tant per publicacions als seus perfils com les “stories”, les quals sén un
tipus de publicacions concretes a Instagram que tenen una duracié de 24 hores.

També s’ha descobert que un gran percentatge de restaurants han realitzat almenys un
sorteig dels seus serveis amb I'ajuda dels creadors de contingut, concretament el 70%.
Quant als hotels, només hi ha hagut un establiment que ha optat per portar a cap un
sorteig dels seus serveis. La resta dels allotjaments, incloent-hi els 9 hotels, i les 2 cases
rurals, han decidit que l'influenciador comparteixi les instal-lacions de I'establiment a
través del seu compte d’Instagram. Quant als 3 campings, I'influencer ha visitat les seves
instal-lacions i tant ha compartit diferents videos al seu compte d’Instagram com a la de
TikTok. Les empreses de lloguer de motos d’aigua i de cotxes afirmen que els influencers
han provat els seus serveis, i seguidament també han compartit la seva experiencia als
seuscomptes d’Instagram.
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Taula 4: Proporcio d’empreses que han dut a terme sortejos amb la col-laboracio de

I'influencer
Tipologia d’empresa fi de la Mo n; de la Mo N
Restauracio 14 70% 20
Hotels 1 10% 10

La segona pregunta de la Seccio 2 ha estat la seglient: Quins dels segilients objectius heu

(Elaboracié propia)

buscat a I’hora de col-laborar amb un influencer?

En aquesta pregunta, també es donava la possibilitat d’escollir varis dels

proposats o redactar un objectiu propi.

Taula 5: Analisi estadistica de variables qualitatives — Seccié 2 Pregunta 2

objectius

Tipologia d’empresa Mo f; dela Mo n; de la Mo N
Conjunt d’empreses Xarxes socials | 27 73% 37
i Futurs clients
Restauracio Futurs clients | 16 80% 20
Hotels Xarxes socials | 7 70% 10
Campings Xarxes socials | 3 100% 3
Cases rurals Xarxes socials | 2 100% 2
Lloguer de motos Futurs clients | 1 100% 1
d’aigua
Lloguer de cotxes Xarxes socials | 1 100% 1
i Futurs clients

(Elaboracio propia) . Xarxes socials = Augmentar la vostra comunitat xarxes socials.
. Futurs clients = Ser descoberts per futurs clients.

. Missatge = Comunicar un cert missatge als usuaris.

. Imatge = Transmetre una imatge com a empresa.

El 73% de les empreses ha comunicat que un dels seus objectius a I’'hora de fer una accid
de promocid juntament amb un creador de contingut ha estat augmentar la seva
comunitat a les xarxes socials, és a dir, guanyar seguidors. Ser descoberts per futurs
clients també ha estat un objectiu molt sol-licitat per les empreses turistiques, coincidint
amb el 73% anterior. Després, s’han trobat dues empreses que també tenien |'objectiu
de comunicar un cert missatge als usuaris. Per acabar, dues empreses han volgut
transmetre una imatge als seus seguidors amb I’ajuda dels creadors de contingut.
Gracies a la moda estadistica de cada tipologia d'empresa, la qual ens diu el valor més
freqlient a les respostes, podem veure quin és l'objectiu que s'ha repetit més a cada
tipologia d'empresa diferent. En el cas de les empreses de restauracid, la majoria de
participants en I'enquesta han comunicat que el proposit establert per a col-laborar amb
un influencer ha sigut ser descobert per futurs clients. D'altra banda, la majoria
d'allotjaments, tant siguin hotels, campings o cases rurals, han escollit I'objectiu
d'augmentar el nombre de seguidors a les xarxes socials.
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En acabar aquesta seccio, es volia saber la satisfaccié de les empreses i s’ha preguntat
als enquestats si s’han complert els objectius previstos després d’haver col-laborat amb
els usuaris influents.

Taula 6: Analisi estadistica de variables qualitatives — Seccid 2 Pregunta 3

Tipologia d’empresa Mo f de la Mo n; de la Mo N

Conjunt d’empreses Objectius 28 75,70% 37
complerts

Restauracio Objectius 19 95,20% 20
complerts

Hotels Objectius 6 60% 10
complerts

Campings Objectius 2 66,70% 3
complerts

Cases rurals Esperaven 2 100% 2
millors resultats

Lloguer de motos Objectius 1 100% 1

d’aigua complerts

Lloguer de cotxes Esperaven 1 100% 1
millors resultats

(Elaboracié propia)

El 75% de les empreses afirma que si s’han complert els objectius previstos. Mentre que
el quart restant dels enquestats comunica que una part dels objectius s’ha complert,
pero esperaven millors resultats. Cinc dels nou enquestats que esperaven millors
resultats, han sigut allotjaments. La proporcio de les empreses de restauracio que han
expressat que s’han complert els seus objectius (95%) és un 42% més alta que els
allotjaments que han contestat el mateix (53%).

Seccio 3: Freqiuiencia del marqueting d’influencers i la seva implementacid
a les empreses

En ultim terme, la darrere seccié de I'enquesta consta de dues preguntes. La primera
gliestid és la seglient: Heu col-laborat amb influencers una vegada o més d’una?

Taula 7: fide la freqiiencia de marqueting d’influencers en empreses turistiques

Empreses
+1 Col-laboracié amb influencers 19
1 Col-laboracié amb influencers 18

(Elaboracid propia)
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Taula 8: nj de la freqiiéncia de marqueting d’influencers en allotjaments

Allotjaments
+1 Col-laboracié amb influencers 40%

1 Col-laboracié amb influencers 60%

(Elaboracié propia)

Taula 9: ni de la freqiiencia de marqueting d’influencers en empreses de restauracio

Restauracio
+1 Col-laboracié amb influencers 60%

1 Col-laboracié amb influencers 40%

(Elaboracié propia)

Si s’analitza en conjunt la resposta de les empreses, es veu molta igualtat a les respostes,
ja que 19 empreses han respost que han col-laborat més d’'una vegada amb influencers,
i les 18 restants tan sols han realitzat una accié de promocié amb creadors de contingut.
D’altra banda, si que s’observen diferencies si se separen les respostes entre les
tipologies d’empresa. Ja que el 50% (9 de 18) dels enquestats que només han realitzat
una accié de marqueting d’influencers, sén allotjaments. S’ha de tenir en compte que el
nombre total d’establiments d’allotjament que s’han recollit resposta en aquesta
enqguesta és de 15. Per tant, el 60% dels establiments d’aquesta enquesta, només ha fet
una accio de promocié amb creadors de contingut.

Finalment, la darrera pregunta de I’enquesta és la seglient: Heu integrat la col-laboracié
amb influencers com a una accid que la vostra empresa durar a terme cada cert temps,
o0 de moment es troba en fase de prova?

Figura 5: Diagrama de sectors - Integracio del marqueting d’influencers en empreses
turistiques

Integracid del marqueting
d'influencers a les empreses

M La collaboracié amb influencers es
troba integrada en el pla de marqueting
de I'empresa

M La collaboracié amb influencers a
'empresa es troba en fase de prova.

L'empresa encara ha d’avaluar-ho.

15; 41%

L'empresa no dura a terme més
col-laboracions amb influencers.

(Elaboracid propia)
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Taula 10: Integracid del marqueting d’influencers en empreses turistiques

Integrada en el : No es duran a
. , En fasede | Encaras’ha ,
Tipus d’empresa pla de , terme més
. . prova d’avaluar .
marqueting col-laboracions
Restauracio (20) 60% 40% 0% 0%
Hotels (10) 30% 40% 20% 10%
Campings (3) 0% 100% 0% 0%
Cases rurals (2) 0% 100% 0% 0%
Lloguer de motos | 100% 0% 0% 0%
d’aigua (1)
Lloguer de cotxes | 0% 0% 100% 0%
(1)

(Elaboracié propia)

Taula 11: Analisi estadistica de variables qualitatives — Seccié 3 Pregunta 3

Tipologia d’empresa Mo f; de la Mo n; de la Mo N
Conjunt d’empreses Integrada 16 43,20% 37
Restauracio Integrada 12 60% 20
Hotels Fase de prova 4 40% 10
Campings Fase de prova 3 100% 3

Cases rurals Fase de prova 2 100% 2
Lloguer de motos Integrada 1 100% 1
d’aigua

Lloguer de cotxes Pendent d’avaluar | 1 100% 1

(E|a boracid prbpia) e  Integrada = La col-laboracié amb influencers es troba integrada en el vostre pla de

marqueting

. Fase de prova = Ara mateix, la col-laboracié amb influencers a la vostra empresa es

troba en fase de prova.
. No més col-laboracions = No es duran a terme més col-laboracions amb influencers.
. Pendent d’avaluar = L'empresa encara ha d’avaluar-ho.

El 60% dels Restaurants si que tenen la col-laboracié amb creadors de contingut
integrada en els plans de marqueting d’empresa. Respecte als hotels, només sén 3
establiments hotelers que afirmen que continuaran col-laborant amb aquests usuaris
influenciadors a les xarxes socials. La variable més repetida en el conjunt d’empreses,
és a dir la moda estadistica, és la seglient: La col-laboracié amb influencers es troba
integrada en el vostre pla de marqueting. Tot i ser la freqliencia més repetida, no
arriba a la meitat de les empreses que tenen el marqueting d’influencers integrat en
els seus plans de marqueting.
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6. CONCLUSIONS

Després de la realitzacié de la investigacio per a redactar el marc teoric, aixi adquirint
uns coneixements inicials del marqueting, els influencers i altres tematiques claus,
conjuntament amb I'estudi de cas presentat en el marc practic d'aquest Treball de Final
de Grau, es finalitza aquest treball amb les conclusions que donen resposta als objectius
plantejats al comencament d'aquest treball i a una série de nous coneixements que no
havien estat plantejats de bon principi.

Un dels primers objectius especifics als quals es volia donar resposta era coneixer quines
eren les xarxes socials escollides pels influencers a I'hora de col-laborar amb les
empreses turistiques de la Costa Brava. Una de les hipotesis personals abans de realitzar
I'estudi de cas, i que coincidia també amb la redaccié del marc teoric, era que la xarxa
social d'Instagram seria la més popular entre les accions del marqueting d'Influencers al
sector turistic de la Costa Brava. Instagram és probablement una de les xarxes socials
més actives dintre dels teléfons dels possibles turistes de la Costa Brava, i aixi s'ha vist
reflectit en els resultats de I'estudi de cas. Actualment, Instagram continua essent la
xarxa social per excel-léncia, i les empreses turistiques ho saben, i és per aixo que tots
aquests negocis que volen captar nous clients o fer arribar un missatge a un public
concret, contracten els influencers que treballen a la xarxa social d'Instagram.

En el capitol del marc teoric el qual es comenten les xarxes socials més adients per
realitzar una col-laboracié amb creadors de contingut, se cita TikTok com una de les
xarxes socials que esta triomfant més en |'actualitat, i com cada vegada té més usuaris.
Els resultats de I'enquesta han mostrat que la realitat és diferent, i que I'Us d'aquesta
xarxa social al marqueting d'influencers turistic de la Costa Brava és molt baix. D'altra
banda, els Campings si que han col-laborat amb un influencer que treballa aquesta nova
xarxa social, i els nimeros de visualitzacions que aporta aquest contingut de la xarxa
social TikTok sén moltimportants com per deixar-los cérrer. Es per aixd que es recomana
gue les empreses que volen marcar la seva diferéncia a les xarxes socials, comencin a
fixar-se en influencers potents en aquesta xarxa social, ja que hi ha bastantes
possibilitats que en un futur no gaire llunya, TikTok es converteixi en una aplicacié
essencial en tots els telefons mobils dels ciutadans, i sobretot dels turistes que busquen
descobrir noves experiéncies.

Sorprenentment, la xarxa social YouTube, la qual s'ha citat en el marc teoric com a xarxes
potencials, no ha estat utilitzada per cap influencer a I'hora de promocionar una de les
empreses. Aquest fet es pot deure a diferents factors els quals probablement el més
destacat és la manca d'influencers a YouTube que se centrin en un ninxol tan concret
com podria ser la Costa Brava. Els influencers que es troben a Youtube solen compartir
les seves experiencies d'arreu del mén, i el seu public és molt variat, és per aquesta rad
gue treballar amb un d'aquests influencers té un alt risc i podria arribar a ser no rendible,
tot i aix0, no es pot confirmar aquest fet, i s'hauria de realitzar un estudi de cas concret
en el cas de YouTube a la Costa Brava. Per acabar aquest primer punt de les conclusions,
es dona per afirmat que Facebook actualment ja no és funcional per a dur a terme
aquest tipus d'accions. Tot i ser la xarxa social més popular en una gran part de la seva
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vida, Facebook ha deixat de ser essencial per aquest tipus d'empreses turistiques que
considerem a la Costa Brava, i molt menys per portar a cap accions col-laboratives amb
influencers.

Pel que fa al segon objectiu secundari d'aquest treball, es buscava determinar si les
empreses turistiques escullen els influencers amb els quals duran a terme les
col-laboracions depenen de la relacié entre la tematica de contingut d'aquests usuaris i
la tipologia d'empreses que son. El fet que existeixin uns creadors de contingut els quals
es dediquin exclusivament a visitar restaurants i tastar els seus productes, els quals sén
els anomenats "Foodies", fa que les empreses relacionades amb el mén de la restauracio
tinguin més facilitat a I'hora de trobar una sincronia perfecta entre la tematica dels
creadors de contingut i les seves empreses. Totes les empreses enquestades
relacionades amb el mén de la restauracié han escollit en com a minim en una de les
seves col-laboracions els influencers "Foodies". La possibilitat de contractar els serveis
d'un promotor el qual el seu public és un tipus d'usuari interessat en descobrir nous
restaurants i seguir les recomanacions del seu influencer preferit, donar una certa
confianca als restaurants a I'hora d'escollir aquest tipus d'influencer concret.

Respecte, als establiments hotelers, s'ha observat que aquesta tipologia d'empreses
tenen un gran repte al davant a I'hora d'escollir quin tipus d'influencer sera el correcte
per promocionar els allotjaments. Aquest fet es deu a la no existéncia d'un perfil
d'influencer concret que es dediqui solament a compartir les seves experiéncies en
allotjaments, ja que la majoria d'influencers viatgers, es centren més en les destinacions
o les experiéncies en aquesta, i no en l'allotjament. Dur a terme campanyes de
marqueting d'influencers amb vloggers és bona opcid, car que aquests usuaris també
tenen un gran poder influenciable sobre els seus seguidors, pero el seu public d'aquests
no es troba en el ninxol perfecte per als hotels. Existeixen diferents perfils d'Instagram
gue publiquen contingut especific de la Costa Brava, perd les publicacions que tracten
sobre establiments hotelers sén una part molt reduida. No és molt gran la quantitat
d'hotels que han treballat amb aquest tipus de perfil, com per exemple, el compte
d'Instagram "ilovecostabrava", no obstant aix0, un cop s'ha investigat aquesta tematica
de perfils i s'ha observat que els establiments hotelers no tenen un ninxol concret de
creadors de contingut amb el qual poden treballar comodes, s'ha arribat a la conclusié
que treballar amb aquestes comunitats que comparteixen l'encant de la regié de la
Costa Brava i les seves ofertes en serveis pot ser la millor opcid.

Quant als campings, tots han treballat amb la tematica d'influencer de campings, el qual
és probablement el perfil de "campingespana", ja que com hem observat a I'hora de fer
I'analisi dels influencers identificats, "campingespana" és I'Unic creador que basa el seu
contingut exclusivament en aquesta tipologia d'establiments. Malauradament, aquest
treball només ha aconseguit els resultats de tres campings, pero es recomana a aquesta
tipologia d'empreses que elaborin el marqueting d'influencers i que en concret, donin
I'oportunitat a aquest perfil en concret de "campingsespana", ja que té molt de potencial
i molts de seguidors al voltant del pais.
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En tercer lloc, un altre objectiu especific d'aquesta investigacié era coneixer quin tipus
d'accions feien els influencers a les seves xarxes socials amb la finalitat de col-laborar
amb les empreses turistiques de la Costa Brava. Com era d'esperar, I'accid principal que
tots els influencers han dut a terme en les col-laboracions ha estat provar personalment
els diferents serveis i productes de I'empresa, per aixi seguidament publicar la seva
experiéncia a les xarxes socials i afegint la informacié basica de I'empresa perqueé el seu
public pugui coneixer més sobre aquesta. De vegades, aquestes publicacions han anat
acompanyades d'un sorteig dels serveis de I'empresa.

Una gran part dels establiments de restauracié han confiat en I'organitzacié de sortejos
amb la col-laboracid dels creadors de contingut. Aixo es deu al fet que és una accié que
aporta una gran agilitat a I'hora de promocionar-se a les xarxes socials, ja que
majoritariament, un dels requisits per participar en el sorteig és ser un seguidor de les
xarxes socials de I'empresa. Aquestes accions tenen molta sortida, pel fet que els
seguidors dels creadors de contingut veuen l'oportunitat de guanyar un producte
completament gratuit valorat en x diners, i d'aguesta manera els usuaris s'animen a
seguir les xarxes socials dels restaurants. Només sera un usuari o varis els que guanyin
el sorteig, pero I'altra part haura complert el requisit de seguir el perfil de les xarxes de
I'establiment, i més d'un d'aquests seguidors haura descobert un nou restaurant on
tastar nous plats. Realitzar cada cert temps un sorteig conjuntament amb un influencer,
és una bona estratégia per a continuar creixent continuament a les xarxes socials i tenir
sempre la possibilitat d'oferir els teus serveis a nous possibles clients.

D'altra banda, s'observa que |'accié de sortejar els serveis en el sector dels establiments
d'allotjament no esta gaire present. Una de les possibles causes pot ser que els costos
de produccié dels serveis que ofereixen els establiments d'allotjament s6n més alts que
I'elaboracié d'uns plats en un restaurant, i per aixo els propietaris d'un allotjament
consideren que realitzar un sorteig no aportara aquest valor, i no es recuperara la
inversié realitzada. Gracies als resultats de la pregunta anterior, sobre el tipus
d'influencer que escullen els establiments hotelers, s'ha descobert que no hi ha un
influencer especific per a la tematica dels hotels. Aquest fet pot causar una certa
incertesa als establiments hotelers per a portar a cap aquests sortejos i oferir els seus
serveis sense un intercanvi econdmic entremig. Tot i existir aquesta incertesa, és
important prendre riscos per a poder valorar els resultats en les accions. Sera dificil
obtenir resultats positius a curt termini, pero si ens fixem a llarg termini, els seguidors
gue hagim guanyat gracies al sorteig, en un futur després d'haver seguit les xarxes
socials de I'empresa durant un cert temps, es poden convertir en futurs clients, ja que
hauran adquirit la confianca necessaria com per provar un dels serveis de I'allotjament.

En quart lloc, I'Gltim objectiu secundari previament establert esta basat a determinar si
les accions de marqueting d'influencers es troben en fase de prova dins les empreses
turistiques de la Costa Brava o ja estan integrades en els plans de marqueting de les
respectives empreses. La conclusié extreta després d'observar els resultats de
I'enquesta segueix la mateixa sincronia que les conclusions anteriors. El sector de la
restauracidé porta més temps treballant amb influencers, i és per aix0 que en la seva
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majoria afirmen que la col-laboracié amb aquests usuaris ja es troba integrada en els
plans de marqueting d'empresa. Aquest fet també es deu al fet que aquests
establiments han cooperat més d'una vegada amb influencers, i per aix0 s'ha arribat a la
conclusié que aquests compleixen els proposits de les empreses.

D'altra banda, el marqueting d'influencers encara es troba en fase de prova en la majoria
dels allotjaments turistics enquestats. Al contrari que les empreses de restauracié
aquests allotjaments tan sols han confiat una sola vegada amb els creadors de contingut,
i per aixo no han acabat d'implementar aquestes noves estrategies de promocié en els
seus plans de marqueting. Amb una sola col-laboracié no hi ha la suficient informacié
per a poder avaluar si val la pena o no continuar col-laborant amb creadors de contingut
per tal que promocionin I'establiment. Es per aix0, que donats aquests resultats, s'anima
als diferents establiments que tinguin dubtes en aquest tipus d'accions, a provar-ho
diverses vegades, i visualitzar els resultats a llarg termini. El fet de preparar un viatge és
una practica molt més lenta en comparacié amb una visita a un restaurant, és per aixo
que els resultats s'han d'analitzar a llarg termini.

Tot i que la base d'aquesta investigacio siguin els objectius préviament formulats, també
s'han arribat a certes conclusions molt interessants que no tenen relacié amb aquests
objectius.

Igual que la majoria de destinacions costaneres del mediterrani, la temporada alta de la
Costa Brava es concentra en els mesos d'estiu, els quals majoritariament es rep turistes
internacionals provinents dels paisos propers europeus, com poden ser Francga, Belgica,
Holanda, Alemanya, Anglaterra i Italia. L'estacionalitat turistica és una problematica que
arrossega la destinacio de la Costa Brava des dels seus inicis en el turisme. Gran part dels
turistes que escullen aquest desti per a passar les seves vacances, decideixen fer-ho en
temporada d'estiu. Aquest fet provoca que les empreses turistiques hagin de concentrar
gran part dels seus medis en una época de l'any concreta, i hagin de dependre
majoritariament d'aquesta. Per aix0 s'ha observat que donar a coneixer les oportunitats
turistiques de la nostra regié en temporades baixes a partir de la col-laboracié amb
influencers és una gran oportunitat. Aquest fet s'hauria de dur a terme amb influencers
nacionals, que sén els quals tenen el public més proper i, per tant, el més potencial
durant els mesos de tardor i hivern. La contractacid dels serveis d'un influencer
internacional pot suggerir d'una gran inversid que molt poques empreses podrien
prendre el risc. A més, els resultats d'una campanya de marqueting d'influencers
internacionals poden ser molt incerts, i per aix0 gairebé sén inexistents les
col-laboracions amb influencer internacionals per part de les empreses turistiques de la
Costa Brava. El cas d'exit de "Starwood Hotels & Resorts", el qual ha estat comentat al
punt 4.5 d'aquest treball, també s'hi pot veure com han escollit influencers nacionals del
propi pais per dur a terme les seves accions de marqueting. Els resultats en els hotels
parisencs varen ser molt positius i els objectius es varen complir. Prendre aquests hotels
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parisencs com a exemple, i dur a terme una estrategia semblant a la Costa Brava pot ser
una molt bona oportunitat per atraure turistes nacionals durant la temporada baixa.

Com bé s'ha analitzat, la majoria de les empreses turistiques fan Us del marqueting
d'influencers com una eina promocional per tal d'augmentar el seu public. Perdo com bé
hem vist a l'inici de la investigacio teorica d'aquest treball, el marqueting va més enlla
que la cerca de nous clients i de l'increment de les vendes. Aquests creadors de
contingut tenen una gran comunicacié dual amb el seu public. Els influencers
comparteixen les seves experiéncies, i seguidament els seguidors donen la seva opinié
respecte al contingut compartit. Aquesta informacid expressada pel public dels
influencers pot ser molt valuosa per a les empreses, ja que coneixen en primera ma les
necessitats dels seus possibles clients. La practica de coneixer les necessitats dels clients
és una de les més essencials del marqueting, i és per aix0 que les empreses han
d'aprofitar aquesta oportunitat. D'altra banda, la col-laboraci6 amb aquests usuaris
influenciadors, també pot servir per transmetre certs missatges i donar una imatge com
a empresa que fins ara no s'havia plantejat. La practica del marqueting de coneixer els
teus compradors per tal de saber que vendre, va ser anomenada per 'autor Fred
Emerson Clark I'any 1932 (esmentat en el marc teoric). Aquesta practica no ha canviat,
i el marqueting d’influencers ha d’aprofitar el seu potencial comunicatiu per tal de
facilitar a les empreses la coneixenca dels seus clients o possibles clients.

S'ha comprovat que actualment I'impacte de I'Us del marqueting d'influencers a les
empreses de la Costa Brava es troba diferenciat en la tipologia de les empreses. Les
empreses de restauracid estan comencant a rebre un impacte positiu després d'haver
realitzat les col-laboracions amb influencers. Les empreses d'allotjaments i altres serveis
turistics, han descobert fa gairebé poc temps aquesta estratégia, i encara no han rebut
els resultats necessaris com per avaluar I'impacte de les col-laboracions amb influencers.
Cada vegada seran més les empreses que confiin en els creadors de contingut a I'hora
de promocionar les seves empreses, i és per aix0 que es preveu que el marqueting
d'influencers esta experimentant la seva primera etapa i encara té un llarg cami per
créixer en el sector turistic. Les noves tecnologies i les actualitzacions del mercat de les
xarxes socials provocara que aquests creadors de contingut no desapareguin a curt
termini.

Per concloure aquest treball, s'ha vist que és indispensable dur a terme una seglient
investigacido amb la finalitat d'extreure resultats més precisos. Portar a cap un sondeig
de la totalitat d'empreses que treballin o no amb creadors de contingut seria una bona
iniciativa, per aixi seguidament, arribar a un niumero més gran d'empreses per tal
d'obtenir més resultats. Si hi ha la possibilitat, les enquestes han de ser de manera
presencial, aixi la possibilitat de resposta per part de les empreses seria molt més alta
que l'actual.
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8. ANNEXOS

8.1 Annex 1 - Enquesta realitzada

Marqueting d'Influencers

Marqueting d'Influencers

Soc en Lluis Lumbreras, un estudiant del Grau en Turisme a la Universitat de Girona. Estic
realitzant el meu treball de final de grau sobre el potencial dels influencers al turisme de la
Costa Brava/Girona. Moltes gracies per respondre aquesta rapida enquesta. IMPORTANT:
També ens referirem per influencers, als comptes d'Instagram o qualsevol xarxa social
amb un elevat nimero de seguidors, encara que no tinguin el nom d'una persona al
darrere.

* Obligatori

1. Tipus d'empresa? *
Marqueu només un oval.

Hotel
Restaurant
) Casa rural
Camping

) Altres:

2. Quina és la tematica principal dels perfils d'influencers amb els quals heu
treballat?

Seleccioneu totes les opcions que corresponguin.

Viatges
Gastronomia
Moda

Vlogger i vida personal

Altres:
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3. A partir de quines xarxes socials heu realitzat la vostra accio de marqueting

d'influencers?
Seleccioneu totes les opcions que corresponguin.

Instagram
Facebook
Youtube
Tik Tok

Altres:

4. Quin tipus d'accié heu dut a terme amb els influencers? Per exemple:
L'influencer ha provat els vostres serveis, i seguidament ha penjat dos
publicacions i unes “Stories” al seu perfil de Instagram i us ha etiquetat.

5. Quins dels seglients objectius heu buscat a I'hora de col-laborar amb un
influencer:

Seleccioneu totes les opcions que corresponguin.

| Augmentar la vostra comunitat xarxes socials.
Ser descoberts per futurs clients
Comunicar un cert missatge als usuaris

Transmetre una imatge com a empresa

Altres:
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6. S’ha/han complert elfels objectiu/s? *
Marqueu només un oval.
) Si
) No
' Si, pero esperaveu millors resultats.

) Altres:

7. Heu col-laborat amb influencers una vegada o mes d'una? *
Marqueu només un oval.

() Unavegada

() Més d'una vegada

*

8. Heu integrat la col-laboracié amb influencers com a una accio que la vostra
empresa durar a terme cada cert temps, o de moment es troba en fase de
prova?

Margueu només un oval.

() Lacol-laboracié amb influencers es troba integrada en el vostre pla de marqueting

) Ara mateix, la col-laboracié amb influencers a la vostra empresa es troba en fase de
prova.

) No es duran a terme més col+laboracions amb influencers.
) Lempresa encara ha d'avaluar-ho.

) Altres:

Google no ha creat ni aprovat aquest contingut.

Google Formularis
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