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Involucrar a gent influent en linia és una estratégia de marqueting per part de les marques que esta a l'ordre del
Catala: dia. Instagram s'ha convertit en la xarxa social per excel-léncia dels influencers: individus caracteritzats per la
seva capacitat de feedback, credibilitat i influéncia entre els seus seguidors. Aquesta investigacié pretén
analitzar, a través d'una publicaci6 d'Instagram, si avui en dia els influencers segueixen tenint la capacitat
dinfluir en la intencié de compra dels usuaris, aixi com influir en la credibilitat del missatge, la intencié
dinteractuar i la intencié de buscar Informacié addicional sobre un producte del sector de la moda i la
cosmeética.

Involucrar a personas influyentes online es una estrategia de marketing por parte de las marcas que esta a la
Castella: | orden del dia. Instagram se ha convertido en la red social por excelencia de los influencers: individuos
caracterizados por su capacidad de feedback, credibilidad e influencia entre sus seguidores. Esta investigacién
pretende averiguar, a través de una publicacién de Instagram, si hoy en dia los influencers siguen teniendo el
poder de influenciar la intencién de compra de los usuarios, asi como influir en la credibilidad del mensaje, la
intencién de interactuar y la intencién de buscar informacion adicional sobre un producto del sector de la moda
y la cosmética.

Engaging influential people online is a common marketing strategy for brands. Instagram has become the social
Angles: network of influencers: individuals characterized by their capacity of feedback, credibility and influence among
their followers. This investigation aims to find out, through an Instagram post, if nowadays the influencers still
have the power to influence the purchase intentions of the users, as well as influence the credibility of the
message, the interact intention and the intention to look for more information about a fashion and beauty
product.
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1. INTRODUCCION

Actualmente vivimos en un mundo donde la aparicion de Internet y las redes
sociales han revolucionado la forma de comunicarnos. De la misma manera que los
medios de comunicacion se han adaptado a los nuevos entornos digitales, las
técnicas y los procesos de marketing también lo han hecho, apareciendo asi nuevas
formas de hacer llegar un mensaje al publico. Un publico que, ahora, es activo,

busca, selecciona, consume y crea opinidn y contenido.

En consecuencia, las marcas se han visto obligadas a usar todos los recursos a su
alcance para mantenerse y crecer; por un lado, aprovechando la asequibilidad,
accesibilidad y cercania de la red para influir en las decisiones de compra de una
nueva generacion, y por otro, enfrentdndose a un consumidor generalmente mas
informado y escéptico que acude a la opinidon de otros consumidores para compartir

su experiencia de compra (Pérez y Luque, 2018).

Como se vera a lo largo de esta investigacion, las redes sociales han marcado un
antes y un después en este contexto. Segun Blanco (2016) estas han creado un
nuevo paradigma publicitario y han facilitado el intercambio, la viralizacion, y la
amplificacion de la informacién, propiciando asi la aparicion del eWOM (Electronic
Word of Mouth) o lo que es lo mismo, el boca a boca electronico, asi como la
aparicion del marketing de influencia, estrategia que poco a poco las marcas estan

aprovechando a su favor.

Grandes autores como Paul Lazarsfeld o Eliu Katz (1955) destacan el importante
papel que juega la influencia personal en los procesos comunicativos de influencia,
ya que vivimos en un mundo donde las opiniones importan y mucho. Una opinion
positiva de un producto, servicio o marca puede ser la causante de que otros
también prueben ese producto, servicio o0 marca. Por lo que, involucrar a personas
influyentes en el mundo online, es una estrategia de marketing por parte de las

marcas que esta cada vez mas a la orden del dia. Estos individuos son llamados



influencers: los nuevos intermediarios de la informacién caracterizados por un
consumo intensivo de los medios de comunicacion online y por su capacidad de
segmentacion, feedback, credibilidad e influencia entre su publico de seguidores
(Fernandez, 2017). Actualmente estos personajes han conseguido tanto poder y
repercusion social en nuestra sociedad que practicamente todas las marcas quieren
utilizarlos como prescriptores de sus productos, dado que asi consiguen alcanzar a
ese publico que se disgrega en los diferentes medios digitales. Por esta razon, el
namero de campafas publicitarias con influencers en las redes sociales no para de

crecer.

Se podria decir que, hoy en dia, nos encontramos ante el “boom” del influencer, ya
gue en estos Ultimos aflos se ha podido observar un crecimiento significativo de
estos individuos dentro de redes sociales como Instagram y que poco a poco se han
ido profesionalizando y llegando a un nimero mayor de seguidores. Instagram es la
red social por excelencia de este tipo de usuarios y es precisamente la red en la que
se centrara esta investigacion, ya que es una de las que mas crece en cuanto a
numero de usuarios y que ha dado paso a una nueva forma de publicidad creando
un escaparate infinito para dar a conocer marcas. Por otro lado, la industria de la
moda y la belleza es de las primeras que ha sabido adaptarse a este cambio, o,
dicho de otra forma, es pionera en aprovechar las oportunidades que el nuevo
mercado tecnoldgico y digital ofrece. Cada vez, mas marcas de moda y cosmética
utilizan y contratan influencers a través de Instagram para conseguir reconocimiento

de marca y aumento en las ventas.

Dado todo este nuevo panorama es importante estudiar los procesos de influencia y
liderazgo en este nuevo entorno mediatico y averiguar si hoy en dia estos
personajes siguen teniendo el mismo potencial para lograr influir en la intencién de
compra de los demas usuarios, o si para las marcas es beneficioso incorporarlos en

sus campafias publicitarias. En definitiva, este estudio analiza todos los aspectos



que confluyen en dicha actividad publicitaria y permitira concluir los puntos mas

interesantes, asi como las discrepancias existentes en el contexto que la rodea.

1.1. Justificacion del trabajo

Los motivos que han llevado a realizar este estudio han sido tanto profesionales

como personales.

Pertenezco a la generacion que no puede vivir sin su smartphone y lo hace todo a
través de él. Estudio comunicacién audiovisual, pero también me gusta la publicidad
y las redes sociales. Por lo tanto, se ha buscado un tema que trate de alguna

manera estas tres ramas de la comunicacion.

Es evidente que la llegada de Internet ha cambiado el paradigma publicitario y, en
consecuencia, la forma en la que las personas se comunican. Estas navegan a
través de redes sociales como Instagram sin ser conscientes de toda la publicidad
encubierta a la que estan expuestos a cada momento. Cada vez mas personas que
se hacen llamar influencers recomiendan productos nuevos y dan consejos y
recomendaciones que, mucha gente, considera creibles y otorgan fiabilidad a la

informacion que trasmiten.

Este fenbmeno no es nuevo, sino que viene de muchos afios atras pero que,
actualmente, esta en pleno auge. Cada vez hay mas usuarios influyentes en lared y
las campafas publicitarias con estos individuos no dejan de crecer. Esto hace que
se cuestione si realmente los influencers siguen teniendo, después de tanto tiempo y
a pesar de la masificacion de este fendmeno, la capacidad de influir a los demas
usuarios en cuestion de procesos de compra. De este modo se considera importante
estudiar como y hasta qué grado las personas son susceptibles a ser influenciados
por otras personas y si realmente otorgan credibilidad a unos desconocidos. La
figura del influencer, ademas, es atractiva para las empresas con el objetivo de
disefiar nuevas estrategias de marketing y difundir sus mensajes, por lo tanto, se
considera importante conocer la eficacia que actualmente supone la incorporacion

de un influencer en una campafa de marketing.



El hecho de centrar la investigacion en una marca de moda y cosmética se basa en
gustos personales. Se trata de un tema que actualmente viene desarrollandose y
que, a pesar de que ya existen estudios sobre esto, el sector de la comunicacion y el
marketing se ven sometidos diariamente a cambios constantes provocados por la
novedad, la actualidad y la velocidad de las TIC. Por esa razon, es importante seguir
investigando este tema, dandole un nuevo enfoque y profundizando en aspectos

nuevos.

1.2. Objeto de estudio

El presente trabajo pretende estudiar la influencia que ejercen los influencers del
sector de la moda, la belleza y el lifestyle en la intencion de compra de los usuarios
activos de Instagram hacia un producto de belleza mostrado en una publicacion, asi
como la credibilidad del mensaje presentado, la intencién de interactuar en dicha

publicacion y la intencion de buscar informacion adicional del producto.

Asi pues, el objeto de estudio de esta investigacion se centra en la influencia que
ejercen los influencers en la intencion de compra de un producto de belleza a través
de Instagram en usuarias femeninas de 16 a 30 afos residentes en el area

metropolitana de Barcelona.

1.3. Objetivos del trabajo

De acuerdo con el planteamiento inicial de la investigacion, el objetivo general del
trabajo se basa en conocer si la publicidad que ejercen los influencers del sector de
la moda, la belleza y el lifestyle en la red social Instagram tiene la capacidad de

influir en la intencidon de compra de los usuarios hacia un producto de belleza.

Otros objetivos especificos son los siguientes:

- Conocer si la incorporacién de un influencer en una campafa publicitaria

influye en la intencién de compra de los usuarios de Instagram



2.

Evaluar la credibilidad que otorgan los usuarios al mensaje emitido por el

influencer y por la marca

Conocer el grado de intencion del usuario para interactuar con la publicacién
de Instagram.

Identificar qué caracteristicas de una publicacién de Instagram incrementan la

intencién de compra de un producto.

Conocer con qué frecuencia los usuarios se interesan o compran un producto

recomendado y/o utilizado por un influencer.

Analizar si la incorporacion de un influencer en una campafa publicitaria

ayuda a dar visibilidad y crecimiento a nuevas marcas.

Evaluar la eficacia del marketing de influencers en Instagram

MARCO TEORICO

El marco tedrico de este trabajo se divide en 3 grandes apartados. En primer lugar,

se describe la comunicacién de influencia haciendo un pequefio recorrido por

algunas de las teorias comunicativas que han surgido a lo largo de la evolucion de

los medios de comunicacion y que han intentado explicar los procesos de influencia,

para después hablar del antiguo concepto de lider de opinién que va ligado de la

mano con el concepto del influencer.

En segundo lugar, se explica de forma general como los procesos de comunicacion

antiguos han cambiado con la incorporacion de las redes sociales en el dia a dia.

Se muestra como el social media da pie a un nuevo escenario comunicativo y de

consumo haciendo que la publicidad se vea obligada a buscar nuevas formas de

comunicar sus mensajes.



Por ultimo, se describe el marketing de influencia que las marcas realizan afiadiendo
la figura del influencer en sus campafias para llegar al publico de forma eficaz, de la
misma forma que se profundiza en el concepto influencer y de qué forma las marcas
trabajan con ellos. La investigacion se centra en la red social Instagram y en c6mo

esta sirve de vehiculo publicitario para las marcas de moda y cosmética.

2.1. COMUNICACION DE INFLUENCIA

Desde el ya pasado siglo XX hemos asistido a una multitud de intentos para explicar
los efectos que los medios de comunicacion producen en la poblacién. Desde las
clasicas teorias que proclamaban la omnipotencia del poder de los medios
(Lasswell, 1927) en los afios previos a la Il Guerra Civil, pasando por las teorias que
establecen los efectos limitados de estos medios (Laswell, Berelson y Gaudet,
1944). Este capitulo trata de una manera rapida y sintética los antecedentes y las
teorias de la comunicacién de masas mas importantes en este contexto con el fin de
establecer una comparativa entre una influencia directa de los medios hacia la masa,
con una influencia ejercida por los lideres de opinidén. Se sugiere que, para abundar

en mayores detalles, se consulte la bibliografia referida en este apartado.

2.1.1. El modelo hipodérmico de Lasswell

Desde siempre se ha evidenciado a través de distintas teorias que los medios de
comunicacion de masas ejercen una gran influencia en la sociedad creando
diferentes tipos de conducta que pueden influir sobre la forma de pensar o actuar de

las personas.

Tal y como expone José Carlos Lozano (2007) las primeras reflexiones
consideraban a los medios de comunicacibn como agentes capaces de influir y
manipular directamente a los individuos gracias a la masificacion y al aislamiento
social de éstos, respaldando asi la omnipotencia del poder de los medios de
comunicacion de masas. En una primera fase situada en los afios 30, existia una
creencia ampliamente generalizada sobre las capacidades y el poder de los medios

a la hora de dar forma a las opiniones. Fue en este mismo contexto en el que Haroll



Lasswell, un socidlogo estadounidense que realizd a lo largo de su vida diferentes
estudios que se dedicaron principalmente a la influencia de los medios de
comunicacion e informacion en el proceso de iniciacion de la opinién publica,
desarroll6 la teoria de la Aguja Hipodérmica, también conocida como la “Teoria de la
bala magica”. DeFleur (1970) expresa que esta teoria consideraba que ciertos
estimulos habilmente elaborados, llegarian a través de los medios a cada uno de los
miembros individuales de la sociedad de masas, que cada uno de ellos los percibiria
del mismo modo que sus iguales, y que ello provocaria en todos una respuesta mas

0 menos uniforme.

Para Lasswell la comunicacion era intencional y tenia que tener un fin. Se producia a
través de un emisor activo y una masa “pasiva homogénea y masificada” (McQuial,
1991) que carecia de respuesta ante los mensajes produciéndose asi una
comunicacion unidireccional. Se trataba, en definitiva, de un modelo en el cual una
persona tenia la intencionalidad de dirigir un mensaje a muchas otras y causar un

mismo efecto en estas (Linda, 2012).

Modelo de la sociedad de masas

Medios de difusion

|

X

O = Individuos aislados que constituyen una masa.

Figura 1. Modelo de la sociedad de masas. Fuente: Elaboracién propia a partir de la informacién expuesta en
“Influencia personal” (1955) de Paul Lazasfeld y Elihu Katz.

Afos mas tarde, en 1948, Lasswell publicé su famoso paradigma en un ensayo que
describia el acto comunicativo a partir de la formulacion de una serie de preguntas:

Quién dice qué, a quién, por qué canales, y con qué efectos (Lasswell, 1948).
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¢En qué ¢Con qué
canal? efecto?

Comunicador Mensaje Canal Audiencia m

Andlisisde Andlisisde Analisis del Anélisisde Anélisis de
control contenido medio audiencia consecuencias

llustracion 1. Modelo paradigmatico de Laswell. Fuente: Revista digital Cultiva Cultura (2014).

Esta formula resulté de gran utilidad ya que, como indican D'Adamo, Garcia
Beaudoux y Freidenberg (2007), posibilitd identificar los diferentes elementos que
intervenian en el proceso comunicativo (comunicador, mensaje, audiencia, canal,
efectos) y permitié estudiarlos por separado.

Afos después, con la evolucion de la sociedad, las tecnologias y, sobre todo, la
llegada de Internet, las teorias de Lasswell empezaron cuestionarse, ya que se
empezo a abrir paso al mensaje bidireccional. Es decir, al receptor se le presento la
posibilidad de reaccionar ante la informacion que recibia, compartiendo su opinion,
por ejemplo, en redes sociales (Méndez, 2014). No obstante, a lo largo de la historia
el modelo paradigmatico de Lasswell ha servido para investigar los efectos que
tienen los mensajes en la audiencia a través de distintos ambitos, sobre todo, en el

de la publicidad.

2.1.2. La Influencia personal y el flujo de comunicacién en dos pasos

Las contribuciones de autores como Lasswell provienen de corrientes funcionalistas
(Lozano, 2007). Como explica Wolf (1994) “el funcionalismo brindé una sofisticada
base tedrica para las indagaciones empiricas que aumentaron paulatinamente en los
afos posteriores empezando asi a poner en duda el modelo hipodérmico” (p. 68-89).

En este contexto fue cuando se empez6 a difundir la idea de que el efecto de los
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medios de comunicacién no era tan grande y que éste estaba limitado por diversos
factores.

Fue entonces cuando Paul Lazarself, juntamente con Katz, desarroll6 el enfoque de
la Influencia Personal (1955), que afirmaba la importancia de los contactos
personales ante la exposicion a los medios. Se redescubri6 un nuevo factor que
intermediaba entre los medios y las decisiones de las personas conocido como la
influencia personal. Utilizando una metodologia de encuestas, Lazarsfeld encontré
en su estudio que los medios de comunicacion no tenian una influencia decisiva en
las personas, sino que estos “eran persuadidos mayormente por miembros de sus
grupos primarios o de referencia, a los que consideraban lideres de opinion”
(Lozano, 2007: 16). En estas circunstancias, se instauro el modelo de la teoria de los
efectos limitados para corregir la del modelo hipodérmico. Esta expone que la
sociedad tiene la capacidad de seleccionar e interpretar los mensajes que se emiten,
y esta seleccion estaria sometida a los habitos de recepcion y percepcion de cada
individuo. De ahi que el poder directo de los medios que se habia supuesto hasta
entonces empezara a debatirse, ya que, en realidad, estos estarian limitados por
variables psicoldgicas individuales y el contexto social de cada individuo (Lazarsfeld
y Katz, 1955).

Esta teoria, ademas, aseguraba que el sistema comunicativo y la influencia de los
medios se realizaba a partir de dos fases, surgiendo asi el denominado “flujo de la
comunicacion en dos escalones” (Two-steps Flow Comunication). En un primer
paso, los medios lanzan un mensaje que es recibido por una persona en concreto,
en este caso, el llamado lider de opinion. Esta persona filtra, analiza e interpreta esa
informacion para después, en un segundo paso, comunicarla a los demas mediante

sus relaciones interpersonales.
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Modelo de la influencia personal

Medios de difusion

Lider
de

opinion

O = Individuos independientes en contacto con un lider de opinion

Figura 2. Modelo del flujo de comunicacién en 2 pasos. Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion
extraida de “Influencia personal” (1955) de Paul Lazarsfeld y Eliuh Katz.

De este modo los individuos dejaron de considerarse elementos aislados de la masa
para ser considerados como actores sociales independientes con opiniones y
actitudes propias. Individuos que viven insertos en grupos, ya sea formales o
informales, con una cosmologia relativamente homogénea, que influye en la
disposicion individual a la hora de evaluar cualquier tipo de mensaje proveniente de
los medios de comunicaciéon de masas (Alvarez, 2012). Por consiguiente, a partir de
ese momento el grado de influencia de los medios de comunicacion de masas
dependeria de la propia red de interacciones del individuo (por ejemplo, de los
lideres de opinidn en los que confia, los grupos a los que pertenece, etc.), es decir,

de la estructura de relaciones sociales en la que se encuentra inserto.

2.1.3. Los lideres de opinion

Lider de opiniébn es uno de los conceptos tedéricos mas célebres acufiados por
Lazarsfeld (Carrera, 2008: 163). No obstante, estos ya existian en las civilizaciones

antiguas (los sofistas griegos, por ejemplo). Se trata de un concepto que ha ido
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desarrollandose a lo largo del tiempo hasta la actualidad, donde es posible ver sus

nuevas expresiones en los medios de comunicacién online.

La figura de lider de opinibn es representada por una persona gue en grupo
determinado destaca por su estatus de experto y el reconocimiento de fuente fiable.
Segun la propia definicién de Lazarsfeld y Katz (1955) este personaje actia como
intermediario en el proceso de la informacién mediatica. Su funcion es, basicamente,
informarse previamente sobre un tema determinado para después, filtrar la
informacion a los sectores menos activos de la poblacion. Este es definido no en
términos de individualidad o personalidad, sino como una posicién en el proceso
comunicativo: “es mejor definir al lider no como el hombre que origina interaccion
para mucha gente a la vez, sino por su posicion clave en los canales de interaccion”.
(Lazarsfeld et al., 1944: 109).

Un estudio de Sherif (1952) nos sefiala que, una persona depende de los otros
cuando tiene que opinar o decidir en situaciones no claras (citado en Lazarsfeld et
al.,, 1955:68). Las personas desean, por lo general, adherirse a las opiniones,
actitudes, y habitos de aquellos con quienes se sienten motivados para interactuar.
La mayoria forma sus opiniones bajo la influencia de los lideres de opinién, y estos,
a su vez, son influenciados por los medios de comunicacion. Por lo tanto, desde el
punto de vista de la persona influida, un lider de opinidén es una persona en la que

alguien deposita confianza y cuyas opiniones son tenidas en alta estima.

Para poder ser considerado como una voz de prestigio, el lider debe comunicar de
forma eficaz sus ideas y sus mensajes al resto de personas con el objetivo de crear
vinculos de identificacion en su discurso. Debe compartir las opiniones y actitudes
mas generalizadas buscando la confianza y la empatia a través de referencias
compartidas o de un tono siempre adaptado a circunstancias concretas. Tiene que
ser, ademds, una persona carismatica, reconocida y funcionar como representante
de un grupo en concreto. Un buen lider de opinidbn debe conocer los asuntos de

actualidad de forma profunda y especializada, convirtiéndose asi en un experto,
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segun la opinion predominante del grupo, en materias importantes para el mismo
(Lazarsfeld, 1955).

Existen varios ejemplos de estas figuras en distintos campos en los que hoy en dia

se puede considerar a una persona un lider de opinion:

- Periodismo: Expertos o analistas
- Politica: Lideres politicos, altos cargos o representantes.
- Empresa: Directivos y responsables.

- Internet: Blogueros, Gurus o Influencers.

Los lideres de opinibn que antes representaban de forma clara algunas figuras
concretas, hoy son mas numerosos y menos identificables gracias a la evoluciéon de
las tecnologias y la inclusion de Internet en la sociedad. Por esa razon en este
trabajo se va a profundizar solamente en el concepto del influencer, un nuevo lider
de opinién que aparece en el contexto de Internet y que ejerce su influencia a través
de las redes sociales, llegando a ser capaz de modificar conductas, opiniones e

incluso habitos de consumo.

2.2. LAS REDES SOCIALES

2.2.1. Un nuevo modelo de comunicacion

Actualmente vivimos en la era de la Informacién dénde Internet y las redes sociales
han constituido uno de los fendmenos que ha acompafiado la proliferacion del uso
de las tecnologias de la informacion y la comunicacion (Castells, 2005). Este hecho
ha potenciado que se cambien las formas de entender la comunicacion y que el
paradigma de Lasswell haya necesitado de nuevos elementos a afiadir al acto
comunicativo como son la inmediatez y la interactividad. Ahora la comunicacion se
realiza a través de canales de flujos multiples. Sélo hace falta observar la forma en
cdmo nos comunicamos, en cOmMo interactuamos y en cOmo trabajamos para darnos

cuenta que vivimos en red y estamos interconectados. Ya no existen fronteras
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espaciales ni temporales, todos formamos parte de comunidades virtuales, tanto

personales como profesionales.

Segun una encuesta del INE (Instituto Nacional de Estadistica, 2017) un 69% de la
poblacion espafiola de entre 16 y 74 afios utiliza Internet a diario, mientras que el
estudio Anual de Redes Sociales de la IAB (2018) expone que el 85% de los
internautas de 16 a 65 afios utiliza redes sociales, lo que representa mas de 25.5

millones de usuarios en nuestro pais.

Pob. Espafiola
16 — 65 anos
(1

llustracion 2. Porcentaje de poblacién (16-65 afios) usuaria de una o mas redes sociales. Fuente: IAB Spain
(2018) Estudio Anual de Redes Sociales.

Las redes sociales son todo un conglomerado de nuevas formas comunicativas que
han aparecido en la red como consecuencia del nuevo papel que tiene el usuario en
el medio Internet. Los medios sociales son un conjunto de herramientas donde se
escucha y se habla en la red, pero, sobre todo, se caracterizan por potenciar la
participacion del usuario, que se convierte en el centro de la conversacion, y por dar

un mayor valor al contenido que se comunica (Gual, Catalan & Nufiez: 17).

Las redes sociales mas populares hoy en dia son, por orden: Facebook, WhatsApp,
YouTube, y en cuarta posicion encontramos Instagram, una red social que destaca
por ser de las que mas ha aumentado el hombre de usuarios y frecuencia de visitas
en los ultimos afios (IAB, 2018). Es por esta razon, por la que este trabajo se

centrara solamente en esta plataforma.
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2.2.2. Nuevos escenarios y habitos de consumo

Las personas son conscientes de que los habitos de consumo estdn cambiando y
que, por tanto, las formas de comunicacién como la publicidad también. Estas estan
evolucionando adaptandose a los nuevos entornos digitales buscando nuevas
estrategias para comunicar y hacer llegar un mensaje de forma eficaz a una

audiencia cada vez més fragmentada y més exigente.

La principal consecuencia de este proceso de cambios a los que se ha visto
sometido el paradigma del marketing tradicional, es la aparicion de un consumidor
totalmente nuevo, enormemente empoderado, que decide lo que quiere comprar,
como, cuando, donde, para qué quiere usarlo y qué tipo de servicio quiere recibir

(Aguilera y Bafios, 2017).

Hasta la llegada de la era digital, el modelo predominante se basaba en un dialogo
unidireccional dirigido por las marcas con el Unico objetivo de persuadir al
consumidor para que realizara una compra. La proliferacién de los social media han
dado un giro hacia una comunicacion bidireccional, multicanal y que permite al
usuario decidir si quiere o no seguir a una marca, opinar sobre ella o recomendarla
(Ciment, 2012).

El desarrollo de Internet ha motivado modificaciones sustanciales en la relacion
consumidor-empresa, originando cambios en los habitos de compra del individuo
gue interacciona en el entorno online. Se ha demostrado que Internet ejerce una
clara influencia en el comportamiento de compra y en la toma de decisiones de los
consumidores (Ruiz y Sanz, 2006). En este contexto, conocer co6mo se comporta el
consumidor en el entorno online es fundamental para potenciar el desarrollo e
implantacion de decisiones estratégicas de marketing que sean eficaces en la

comercializacién de bienes y servicios a través de Internet.

Segun Luis Diaz (2017), el consumer journey o proceso de compra de los

consumidores se puede simplificar en 4 fases:
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1. Deseo: despertar el interés por el producto en la mente del consumidor.

Consiste en situar el producto y marca en el radar del consumidor.

2. Exploracion: el consumidor comienza la busqueda de informacion sobre el
producto, y productos similares de la competencia, ademas de opinion en su
circulo familiar y de amigos. Segun Forrester Research, una empresa
independiente de investigacion de mercados, un 67% de los consumidores
inicia esta busqueda online (citado en Diaz, 2017:25-26).

3. Conversién: Fase de compra.

4. Disfrute: El consumidor disfruta del producto comprado.

La IAB expone que, del total de poblacion internauta espafiola de 16-65 afos (27,5
millones), un 71% declara comprar online, lo que supone un total de 19,4 millones de
espafoles (Decalogo del eCommerce, 2018). Por esa razén en los ultimos afios
hemos podido experimentar una tendencia en la integracion de estrategias de
marketing tradicional con el marketing online basadas en la experiencia del usuario y

la interactividad con los consumidores.

Las redes sociales han sido grandes impulsoras de que el comercio online aumente.
Estas se han convertido en una referencia tanto para los consumidores que buscan
consejos y criterios, como para las marcas, que quieren dar a conocer sus productos
y novedades. Segun el estudio anual de redes sociales de la IAB (2018), a los
menores de 45 afios les inspira mas confianza una marca que tenga perfil en las
redes sociales a que no lo tenga; 8 de cada 10 usuarios siguen a marcas en redes
sociales y de estos, un 39% declara hacerlo con intensidad. Es por eso por lo que
cada vez mas las marcas se trasladan a estos nuevos entornos digitales con el

objetivo de vender, generar branding y dar servicio al cliente online (IAB, 2018).

Resulta practicamente incuestionable que las redes sociales han supuesto una

revolucién en la forma de comunicarnos debido a su capacidad para publicar y
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compartir contenido entre sus usuarios. El 57% de los usuarios declara buscar
informacién sobre productos a través de las redes sociales antes de realizar una
compra, mientras que el 38% realiza comentarios, opina, expone sus problemas o
dudas sobre sus compras en alguna red social. El 21% de los encuestados afirma

buscar esta informacion a través de la plataforma Instagram.

Mujeres: 62%
16-30: 71%
31-45: 56%

57% ste.
Suele buscar informacion
en alguna Red Social

Mujeres: 41%
16-30: 45%
38%
Realiza comentarios,
opina, expone sus
problemas o dudas sobre
Sus compras por

internet en alguna Red
Social

antes de realizar sus
compras por internet

\

llustracion 3. Procesos de compra y el eCommerce en redes sociales. Fuente: Estudio Anual De Redes
Sociales (IAB, 2018).

Ademas, un 64% valora positivamente los comentarios que lee en la red,
comentarios que segun el 55% si que han influido alguna vez en sus decisiones de
compra. Los usuarios que mas valoran estos comentarios y que, por tanto, son mas

propensos a ser influenciados son las mujeres y los menores de 46 afos.

Valoracién Influencia
Mucho Mucho o
64% 55%
Valora positivamente Declaran que los comentarios
Bastante los comentarios Bastante influyen mucho o bastante en
su decision de compra
Mujeres: 68%
16-30: 73% Mujeres: 58%
31-45: 64 16-30: 67%
31-45: 55%
Neutro Neutro
Poco Poco
Nada Nada
—T—

llustracion 4. EComerce en redes sociales. Porcentajes de valoracion e influencia en los comentarios
Fuente: IAB Spain (2018) Estudio Anual de Redes Sociales.

Los consumidores de este nuevo mercado, mucho mas organizados y formados,
pueden disfrutar de conocimiento compartido, con rapidez y sin limites de espacio o
tiempo, en un solo clic. Estos interactian activamente con el resto de los usuarios

porque estan hiperconectados en comunidades dedicadas a hablar de marcas,
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productos, precios o0 promociones y, por este motivo, se convierten en consumidores
mucho méas exigentes con el mercado de productos y servicios. Tanto asi, que las
organizaciones estan comenzando a entender que ya no se habla de consumidor,
sino de prosumidor. La palabra prosumidor —en inglés, prosumer—, es un acrénimo
que procede de la fusiébn de dos palabras: producer (productor) y consumer
(consumidor). En el &mbito de la publicidad este concepto se relaciona con aquellas
personas vinculadas con una marca determinada y con la capacidad para crear
opinidn (negativa o positiva) sobre ella, generando asi una notoria influencia en otros
consumidores. Esto da lugar a un nuevo concepto de usuario caracteristico y con un
perfil diferenciado al de los demas: el influencer (Ballano, 2016). Dicho en otras
palabras, el nuevo lider de opinién 2.0 ya que, hoy en dia, la opinién publica se

manifiesta mas que nunca en las redes sociales (Castells, 2005).

2.2.3. Procesos de influencia online

Las redes sociales se han convertido en el mejor canal de comunicacion que tienen
las empresas para lograr influenciar a sus consumidores. Hoy en dia cuando se
navega online con un smartphone es inevitable estar expuesto a multiples anuncios

de publicidad, ya sea de forma directa o indirecta.

La publicidad en Internet desarrolla un importante papel de difusion y persuasion a
través de la transmision de mensajes que influyen sobre la audiencia. Esta influencia
social que existe en Internet sigue modificando formas de pensar y actuar. Por esta
razon, tanto marcas como consumidores intentan identificar esta influencia, que
puede llegar a determinar una idea, un comportamiento o una decisién de compra y

ser difundida como una epidemia.

Se asume de forma generalizada que las comunicaciones que se generan entre
consumidores son generalmente mas creibles que los mensajes publicitarios que se
reciben de forma directa. Y es que con la llegada de Internet, el paradigma de la
influencia comunicativa se ha visto afectado. Ahora, “los consumidores desean

interaccién con las empresas y con otros consumidores a través de las redes
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sociales, pues la confianza en los medios tradicionales de publicidad se ha reducido
y buscan otras experiencias” (Winner, 2009; citado en Condés, 2016).

Es algo habitual que los consumidores busquen terceras opiniones antes de tomar
una decision de compra. El actual mercado pone a nuestro alcance infinidad de
marcas y el consumidor cada vez duda, pregunta, y se informa mas, por tanto,

deposita su confianza en personas totalmente ajenas a la marca.

Michael Wu (2010), cientifico e investigador social, expone que la capacidad de

influencia online depende de dos elementos:
1. Credibilidad: Viene determinada por el conocimiento y experiencia.
2. Capacidad de difusion: Viene determinada por la destreza del influyente
para difundir sus contenidos en los distintos medios sociales.

Y que el target o seguidores se veran influenciados en base a cuatro factores:

1. Relevancia: Dependera de la veracidad de la informacion y de que coincida

con el area de experiencia del influyente.

2. Timing: Facilitar la informacion en el momento que sea requerida por su

Audiencia.

3. Lugar: Los mensajes deben ser lanzados donde el publico los demande. Si

no, la capacidad de influencia se reduce considerablemente.
4. Confianza: Los mensajes tienen que ser transmitidos por la persona

adecuada, en la que el publico tenga una credibilidad. Sin confianza, es

imposible establecer una influencia.
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Por otro lado, David Armano, director de Edelman Digital, una de las agencias de
Relaciones Publicas mas conocidas del mundo, afirmé en un estudio publicado en

Hardvard Bussiness (2011) que la influencia online se asienta sobre seis pilares:

1. Reach o Alcance: Las plataformas en las que individuo influyente puede

hacer llegar su mensaje a su publico.

2. Proximity o Proximidad: Hace referencia a las relaciones entre las personas
y como estan conectadas. Dependiendo de la red, habrd un grado de
conexion superior o inferior. Una mayor proximidad, aunque no proceda de

alguien altamente influyente, resulta mas eficaz.

3. Expertise o Experiencia: La percepcion de especialidad en un ambito en
concreto establece influencia. En Internet también existen los expertos,
aunque no se les considera como tal por su titulacion, sino por su activa

participacion en la red.

4. Relevancy o Relevancia: La relevancia que tenga en un ambito en concreto,
hara que el influencer tenga un grado de influencia mayor o menor dentro de

una comunidad.

5. Credibility o Credibilidad: Esta ligada a la reputacion. Se establece por las

actividades de los individuos y su transparencia.

6. Trust o Confianza: Suele ser la combinacion de varios de los factores
anteriores. En Internet, a pesar de no conocer a la persona en la que se va a
confiar, se establece esta relacidon de confianza entre el influyente y su

publico, a causa de la experiencia percibida por parte de estos.

En definitiva, las redes sociales se han convertido en un nuevo escenario publicitario
y de consumo, perfecto por su caracter social, que ha propiciado la aparicién de

técnicas de comunicacién revolucionarias como el “Word of Mouth Marketing” o
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Marketing de Influencia, ya que sus contenidos tienen la capacidad de influir a los

demas usuarios.

2.3. MARKETING DE INFLUENCIA

“El marketing esta roto”, hace referencia a que ya no es tan efectivo como antes.
Esto puede deberse a que viene tomando como referencia conocimientos de hace
mas de 20 afios, que ponian sus esfuerzos en enviar continuamente mensajes, con
la conviccién de que al poner suficientes estimulos en el mercado alguien los
recibiria y se veria inducido a la compra (Brown y Hayes, 2008). Pero en un mundo
en el que los consumidores estan siendo continuamente bombardeados con
informacion, las personas han dejado escuchar o de prestar atencion a estos
estimulos, de ahi surge la necesidad de volver a disefiar tanto el mensaje que se
quiere comunicar, como el publico a quien se quiere transmitir, asi como los

métodos a través de los cuales se va a emitir el mensaje (Brown y Hayes, 2008).

La creciente popularidad de las comunidades sociales online ha sido el motivo por el
cual las marcas han puesto su interés en explorar las posibilidades de estas
plataformas para desarrollar nuevas estrategias de comunicacion. Hoy en dia, las
marcas utilizan la comunicacion de influencia que se genera entre los consumidores
en Internet como una nueva herramienta de marketing (Dellarocas, 2003). Vivimos
en un mundo hiperconectado con sobreabundancia de datos, de noticias, de
informacion y de opiniones. Internet y los canales de las redes sociales han creado
un mundo en el que todo el mundo puede ser un experto, un lider y un potencial

influencer.

Ejercer influencia sobre los clientes siempre ha sido uno de los roles clave de los
profesionales de marketing, incluyendo los deseos de influir las decisiones de
compra. “Influencia” es un término complejo. En su esencia, la influencia es una
fuerza creada por una persona o entidad que causa una reaccién en o por otro
(Brown y Fiorella, 2013).
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Asi pues, el marketing de influencia es un término que se refiere a las técnicas de
marketing que pretenden generar influencia en las comunicaciones interpersonales
entre consumidores, ya que los consumidores generalmente confian en el resto de
consumidores mas que en la publicidad directa (Lee y Youn, 2009). Este tipo de
estrategias buscan transformar las redes sociales de comunicacién en redes de
influencia capturando la atencion de receptores, estimulando el interés vy

conduciendo a la adopcién o aumento de ventas (Marhuenda, 2016).

Ahora los vendedores fomentan la publicidad de forma natural a través de personas
influyentes, contratandolas o recompensandolas con muestras de productos o
promociones para que estas acerquen el mensaje a su audiencia, estrategia

conocida como influencer marekting.

En estos ultimos afios, el marketing de influencia se ha convertido para muchas
empresas en una estrategia esencial debido a las posibilidades que ofrece dar a
conocer nuevos productos y marcas, y la credibilidad con la que llegan sus mensajes
al publico al que se dirigen. Asi pues, en este capitulo se profundiza en el concepto
de marketing de influencers, destacando la importancia del e-WOM (electronic World
of Mouth) asi como conocer mejor la figura del influencer y de qué forma las marcas

trabajan con ellos.

2.3.1. Laimportancia del e-WOM (Electronic Word of Mouth)

La comunicaciéon boca a boca, cuyo acronimo en inglés es WOM (Word of Mouth) es
uno de los medios de comunicacién mas efectivos que ha conocido la humanidad y
su importancia como herramienta de marketing ha crecido durante los ultimos afios

(Villanueva y Armelini, 2017).

Arndt (1967) fue uno de los primeros investigadores de la influencia del WOM en el
comportamiento del consumidor. Lo define como “la comunicacion oral y personal de
persona a persona en relacion a una marca, producto o servicio, en el que el
receptor del mensaje percibe la intencion del emisor como una accion no comercial”
(p.190).
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Ya en la década de los afios sesenta y principios de los setenta, cuando la television
se convertia en el principal medio de promocién, numerosos estudios continuaron
demostrando la importancia de la comunicacion personal como factor influenciador
en el proceso de decisién de compra de los consumidores (Arndt, 1967). Asi pues,
hoy en dia, el WOM es considerado una de las formas de comunicacion con mayor
influencia en el comportamiento de compra, jugando un importante rol en la

modificacion de las actitudes y patrones de consumo (Brown & Reingen, 1987).

No obstante, con el crecimiento de internet la gente empezd a usar foros,
plataformas y redes sociales para la evaluacion de productos. Ademas, quien queria
realizar una recomendacion también podia hacerlo electrénicamente via mensajes,
comentarios u otros medios interactivos. Por primera vez en la historia, las personas
podian hacer facilmente accesibles sus pensamientos, reacciones y opiniones a la
comunidad global de usuarios de Internet (Dellarocas, 2003). Asi surgio una nueva
forma de comunicacion producida integramente por los usuarios a través de

plataformas online conocida como e-WOM o boca a boca electronico.

El eWOM es “una forma de comunicacion interpersonal” (Villanueva et al. 2017: 11)
gue ha aumentado su importancia gracias a la penetracion de Internet, lo cual ha
permitido a un gran numero de consumidores revisar y publicar opiniones y
valoraciones de productos y servicios a través de la red (Serra y Salvi, 2014),
permitiendo la interaccion entre una comunidad de individuos que comparten el
mismo interés. Las principales diferencias entre el boca-oido tradicional y el
electronico radican en aspectos como las posibilidades de permanencia y
accesibilidad que ofrece Internet a la hora de publicar valoraciones vy
recomendaciones, donde los comentarios pueden estar visibles instantaneamente
en la red durante un periodo de tiempo prolongado, pudiendo ser leidos por un gran

namero de individuos en cualquier lugar y momento (Park y Lee, 2009).
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llustracion 5. El boca a boca en Internet sobre productos y servicios.
Fuente: AIMC (2018). Navegantes en la red.

Segun el informe elaborado por la AIMC (2018), el 47,8% de los usuarios consulta
opiniones y comentarios en internet y les concede gran confianza, mientras que el
43% afirma divulgar opiniones propias a través de comentarios ya sean positivos

como negativos.

Una segunda diferencia esta relacionada con el ambito globalizado del medio online,
donde la rapidez y la inmediatez en la difusion de la informacion permite que los
comentarios sean compartidos entre muchas personas (Gupta y Harris, 2010). En la
sociedad pre-Internet el Word of Mouth emergia de forma natural y se desarrollaba
de manera que era dificil de controlar (Dellarocas, 2003), en cambio, el WOM gque se
genera en las redes sociales a través de Internet (eWOM) permite que sea

observado, medido y analizado (Marhuenda, 2016).

Segun Gladwell (2001) para que el proceso boca-oreja sea efectivo existen 3

caracteristicas basicas que se deben segquir:

- Mensaje atractivo: existen formas y medios especificos para lograr que un

mensaje sea atractivo y memorable.
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- Ley de los elegidos: existe un grupo selecto de gente, muy bien relacionado y
con capacidad de influencia sobre el resto, a través de los que el mensaje

debe fluir.

- El poder del contexto: el contexto social donde un mensaje se desarrolla es

critico para que se produzca un proceso de boca oreja.

Desde el punto de vista del marketing, se ha demostrado que “el boca oreja tiene un
gran impacto en el recordatorio de una marca, en el aumento de las expectativas, de
las percepciones, de las actitudes y del comportamiento de compra”. (Villanueva, et
al. 2007: 8)

La estrategia de marketing que utiliza el e-WOM se basa en generar reconocimiento
de marca a través del libre flujo de informacion entre individuos. El propdsito
principal es incrementar sus ingresos y obtener mas clientes. “Cuanta mas gente
conoce una marca mas probabilidad existe de que una empresa incremente sus
ingresos y de que los potenciales clientes prueben el producto”. (Villanueva, et al.
2007: 25)

Existen varias formas de implementar una estrategia de eWOM para incrementar
ventas. Segun la clasificacion propuesta por la WOMMA (Word of Mouth Marketing

Association) existe el eWOm organico y de eWOM amplificado:

- Organico: el proceso de interaccion ocurre de manera natural. La gente
recomienda porque se siente satisfecha con el producto y siente un deseo
natural de compartir este entusiasmo. Ocurre entre usuarios sin que exista

una influencia directa por parte de la marca.
- Amplificado: cuando los ejecutivos de marketing lanzan campafas

disefiadas para fomentar o acelerar el proceso de interaccién social en

comunidades de consumidores.
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Este ultimo es el tipo de marketing realizado a través de los lideres de opinion. A
medida que las investigaciones y practicas de marketing avanzaban, las teorias del
WOM comenzaban a poner énfasis en la importancia de un tipo de consumidor que
presumia de una influencia superior al resto en el proceso de comunicacion WOM.
En esta etapa la igualdad entre los participantes de la comunicacion interpersonal
deja de existir. Destaca la importancia de los consumidores particularmente
influyentes, que ejercen influencia en la toma de decisiones de compra del resto de
consumidores. Surge asi el interés de las marcas por identificar a estos individuos,
para trabajar hacia ellos y conseguir que estos lideres de opinion recomienden sus

producto.

2.3.2. Lafigura del influencer

Influencer es un término inglés que se puede traducir al castellano como “influyente”.

La Real Academia Espafiola lo define como:

Influyente
1. Adj. Que influye

2. Adj. Que goza de mucha influencia

Este concepto hace referencia a “una persona con gran presencia en las redes
sociales y que, debido a sus conocimientos y pericia en un sector determinado, se
convierte en un fiable prescriptor de un producto o servicio” (Blanco, 2016: 46). Por
lo general, este tipo de individuos tienden a interactuar y participar con sus
seguidores a través de las redes sociales generando engagement. De esta forma,
cuando comparten sus opiniones, pensamientos, ideas o reflexiones, sus lectores

estan mas que dispuestos a adoptar y compartir su mensaje (Hatch, 2012).

La WOMMA (World of Mouth Marketing Assosation) en su influencer guidebook
(2013), describe al influencer como “una persona que posee un potencial por encima
de la media para influir debido a atribuciones como la frecuencia de comunicacion, la

persuasion personal, y el tamafio y la centralidad de su red social, entre otros”,
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mientras que la pagina web 40defiebre (pagina web especializada en SEO vy
conceptos digitales) expone que un influencer es una persona que cuenta con una
cierta credibilidad en un tema en cuestion, y por su presencia y actividad en las
redes sociales puede llegar a convertirse en prescriptor de una marca o producto.

El perfil del influenciador proviene del mundo de los blogs (Ramos, 2019) y su papel
es similar al de un lider de opinion, pero definitivamente no son lo mismo. Un lider de
opinién es considerado como tal gracias a sus conocimientos, a la informacién que
posee sobre un tema en concreto. Sin embargo, no tiene capacidad de influir en los
demds, o bien esa influencia que posee solo se debe a que es considerado un
referente en la materia de la que se trate y otros individuos pueden tener mas en
cuenta su opinion, pero no se considera un influenciador. En cambio, el influencer si
lleva implicito el poder de influir en otras personas, siendo capaz de poder cambiar
opiniones. Su poder no tiene necesariamente que ver con su conocimiento sobre la
materia. Se trata de usuarios muy activos en el mundo online, con gran cantidad de
seguidores que tienen capacidad para influir sobre su comunidad, pudiéndose llegar
a convertir también en lideres de opinion o referentes (Two Way Road, 2015). Asi
pues, en general, los lideres de opinién aparecen mas usualmente en medios como
prensa, radio o television, mientras que los influencers estan exclusivamente

presentes en las redes y medios sociales (Villarejo, 2014).

En estas redes, como puede ser Facebook, Instagram o Twitter, los influencers se
caracterizan por tener un perfil muy definido en el cual realizan actualizaciones de su
estado, de hechos o acontecimientos relevantes en su dia a dia. Comparten
consejos, imagenes divertidas, frases inspiradoras, concursos, su estilo de vida,
compras, restaurantes, atuendos, o cualquier entretenimiento con el fin de atraer la
atencion de los seguidores e invitar a la participacion. En definitiva, se centran en

crear contenido propio para su comunidad.
Hay que tener en cuenta que, a veces, la imagen virtual que crean algunos

influencers no siempre se ajusta a la realidad. La obsesién por la blusqueda de la

belleza se ha trasladado a estos personajes que, en general, intentan ensefiar en
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sus perfiles lo mejor de si mismos, normalmente con imagenes harmonicas que
evocan belleza estéticamente. Aun asi, los mensajes que emiten son recibidos por
sus seguidores como creibles gracias a su cercania y su habilidad comunicativa.
Estas personas, consiguen generar engagement y, por tanto, se convierten en
figuras capaces de influenciar en la toma de decisiones de su publico. Es por esta
razon que las marcas cada vez mas incluyen a influencers en sus campafias de
marketing, ya que pueden llegar a dar un gran impulso a una marca dentro de las
redes sociales (Almeida, 2017).

El papel del influencer esta en guiar a sus seguidores por un mundo lleno de
productos, colores, sabores, beneficios, precios, y aconsejarlos donde comprar o
gue lugares visitar, entre otras opciones que ofrece el hipnotico mundo de las
marcas y sus avidos publicistas y responsables de marketing y comunicacion
(Almeida, 2017). No obstante, es importante identificar bien cuando se trata de una
persona influenciadora, y cuando no. Las redes sociales ofrecen un sinfin de perfiles
de usuarios y saber detectar a un influencer real puede convertirse en algo dificil

para las marcas.

No solo por un numero elevado de seguidores debemos catalogar a una persona de
influyente. Un influencer no se mide por su namero de seguidores, sino por su
engagement, es decir, por su poder de influencia. Cuando encontramos un perfil que
sabe comunicar, mantiene una relacion con sus seguidores excepcional, y es capaz
de influir en la decision o opinidon de sus seguidores, es un verdadero influencer. En
cambio, existen perfiles con un nimero de seguidores directamente proporcional al
nivel de exposicion de la persona, al numero elevado de fotografias insinuantes o de
exhibicion de la vida privada, y en estos casos la cifra de seguidores se incrementa
con mucha mas rapidez que los perfiles mas clasicos. Sin embargo, el poder de
influencia de estas personas es muy limitado ya que la mayoria de sus seguidores
son fans, pero no suelen prestar atenciéon al anuncio que se publicita “encubierto”
(Blanco, 2016). Y es que en las redes sociales cualquiera puede tener un perfil, subir
fotos, videos, inspiracion, tener miles de seguidores... pero no todos pueden

convertirse en influencers profesionales.
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Segun Rafaela Almeida (2017) un buen influenciador cumple una serie de
caracteristicas basicas:

- Tiene una gran habilidad comunicativa

- Conocimiento o especializacion sobre una tematica

- Es capaz de generar confianza y reciprocidad en sus seguidores

- Tiene contacto cercano e interactia con sus seguidores

- Tiene consistencia y autenticidad en su discurso

- Tiene habilidad para contar historias con una imagen o un video de forma
natural

- Es capaz de crear tendencia con actualizaciones en sus canales o0 sus redes

Del mismo modo, Hatch (2012) expone que una persona se considera influencer

cuando se define de alguna de las siguientes maneras:

1. Especialista: El influencer es una persona que consume mucha informacion
para después generarla. Se especializa en un tema en concreto y habla sobre
el. Define su perfil de seguidores a través del ambito sobre el cual aporta

informacion y opinion.

2. Participe: suele interactuar y participar con sus seguidores, asi cuando

publican contenido, éstos estdn mas predispuestos a compatrtirlo.

3. Difusor: difunde contenidos de interés para sus seguidores a través de

diversos canales online.

4. Prescriptor: su principal fin en las redes sociales es el de recomendar a sus
seguidores ciertas afirmaciones sobre el tema en el que el influyente es

especialista.

5. Creible: esta es una caracteristica basica para toda persona que ejerza

influencia en la red. De hecho, es uno de los principales motivos por el que
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consigue sus seguidores, porque confian en él y creen aquello que les

cuenta.

Convocador: Es una persona que ademas posee un fuerte poder de
convocatoria, y es capaz de movilizar a las personas a través de los medios

sociales online.

Lider de masas: no debemos olvidar que un influencer debe tener un publico

gue lo escuche y le siga, ya sea mayor o menor.

Aun asi, no todos son iguales ni se expresan de la misma manera. A lo largo del

tiempo se han hecho muchas clasificaciones de diferentes tipos de influencers que

podemos distinguir en la red. Luis Diaz en su libro Soy Marca; Quiero trabajar con

influencers (2017) los diferencia segun el tamafio de la comunidad y el poder de

influencia (p. 32).

Celebrity influencers: estrellas de cine, cantantes, modelos, personajes de
television, etc. con presencia online y con grandes comunidades de
seguidores en las redes sociales. Pueden ser interesantes si lo que se busca
es dar a conocer el producto o servicio de forma tradicional. Su poder de
prescripcion suele ser medio o bajo ya que los consumidores lo perciben

como publicidad.

Social Media influencers: gente normal y corriente que se da a conocer en
las redes sociales y llegan a ser reconocidos como expertos en algun tema.
Normalmente empiezan sin agente ni representacion pero poco a poco
consiguen una comunidad de seguidores con los que interactian. Se
convierten en creadores de contenido. Suelen tener mas de 500 mil

seguidores.
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- Microinfluencers: similares a los social media influencers, pero con una
comunidad de menor tamafo, sin embargo, hay estudios que confirman que
tienen mayor poder de influencia sobre la misma. Deben tener al menos

10.000 seguidores.

Tipos de Influencers por volumen de audiencia

CELEBRITIES MACRO MID MICRO

1K-100K

100K-500K
500K-1M

+1M

SOCIALMOOD
llustracion 6. Tipo de influencer por volumen de audiencia. Fuente: 40deFiebre ¢ Qué es un influencer?.

A estos individuos también se les puede diferenciar segun el contenido que crean y
comparten en sus redes sociales clasificandolos por campos, ya sea moda y/o
cosmeética, lifestyle, viajes, coches, deporte, comida, etc. Esto hace que atraigan a
un determinado publico que llega a identificarse con ellos y lo perciben como una
persona cercana a su entorno. Por otro lado, la WOMMA distingue en su influencer
guidebook (2018) diferentes tipos de perfiles de influencers que podemos encontrar

en las redes sociales:

- El defensor
Se trata del individuo que defiende a la marca sin estar necesariamente
asociado a ella. Se siente atraido por la marca y tiene comentarios positivos
gue no duda en compartir con el resto de su comunidad. Estos influencers
opinan, recomiendan y sugieren a sus seguidores para llevar a cabo la accion

de compra. La desventaja es que a veces pueden perder la credibilidad

33



debido a la muestra constante de afecto hacia la marca. El objetivo de crear
una campafa con ellos es compartir buenas experiencias para ganar

posicionamiento de marca y mantenerlo para conseguir aumentar ventas.

El embajador

Es aquel individuo que, al presentar unos valores, estilo de vida y filosofia
similares a los de la marca, se establece una relaciébn comercial entre ambos.
La marca remunera al influencer y éste crea y comparte contenidos que

promuevan a la empresa.

Ciudadano

Es una persona normal y corriente que tiene la capacidad de ejercer
influencia sobre sus seguidores en sus perfiles online. No esté vinculado con
ninguna marca y lo que hace es subir contenido en sus perfiles de manera
natural y sin programarlo dando opiniones propias (tanto positivas como

negativas) sobre un producto en concreto.

Profesional

Es aquella persona que, a causa de su empleo, experiencia y conocimiento,
tiene la posibilidad de ser influyente, como por ejemplo blogueros o
publicistas. Posee mucho conocimiento sobre el tema del que habla y le gusta

compartirlo con sus seguidores.

El famoso

Es la figura publica que conseguira influenciar a sus seguidores gracias a su
fama. Es el influyente que mayor coste puede suponer, pero es el que puede
proporcionar un mayor alcance. Eso si, no siempre obtener un mayor alcance

va a suponer un mayor beneficio.
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2.3.3. Influencer marketing

Tenemos que aceptar una realidad: los consumidores no escuchan a las marcas, sin
embargo, se escuchan entre ellos. Todos los consumidores se dejan influenciar por
opiniones y en la mayoria de las ocasiones estos valoran mas la opinion de un
desconocido que de la propia marca. Esto lleva a las marcas y a las empresas a
cuestionarse de que forma pueden acercarse a estos consumidores que confian
mas en extrafios que en la propia marca de prestigio, y esto lo consiguen dirigiendo
sus campafas de marketing hacia individuos que tienen el poder de influir sobre las
opiniones de su propio target: los influencers.

El empleo de influencers como técnica para mejorar la reputacion y credibilidad de
las marcas recuerda a los inicios de la publicidad a finales del siglo XIX y comienzos
del XX donde algunas empresas ya utilizaban la imagen de actores como testimonio
para sus productos (Brown, 2016). Sin embargo, a diferencia de este formato
tradicional internet ha permitido mejorar la segmentacion de las marcas a través de
distintos canales y perfiles, y llegar incluso a integrarse en comunidades ya creadas

a través de la red (Gonzalez, 2017).

El marketing influencer se considera una nueva rama del marketing en el que el foco
se pone en los influencers como via para llegar al consumidor final. Se define, segun
Newlands (2017) como la estrategia de promocion utilizada por las marcas, que
consiste en aprovechar el carisma, la influencia y la fama de una persona para hacer
llegar su mensaje o propuesta comercial a un publico objetivo. Por otro lado,
Sammis, Lincoln y Pomponi (2016) lo definen como el arte y la ciencia de involucrar
a personas que son influyentes online en campafas publicitarias para compartir la

mensajeria de marca con su publico en forma de contenido patrocinado.

No debe confundirse, sin embargo, con el tradicional boca-a-boca. La principal
diferencia entre un marketing y el otro es la persuasién: mientras que el WOM tiene
el objetivo de generar simplemente conocimiento, el influencer marketing persigue
provocar una reaccion en el consumidor para que compre un producto, es decir,

trata, en suma, de persuadirlo. El influencer marketing, por tanto, utiliza a influencers
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gue ofrecen opiniones personalizadas sabedores de que cuentan con la confianza
de su comunidad. Lo que valora el consumidor final es que el influencer no es mas
gue una persona normal y corriente, como ellos. Y por esa razén le entregan su

confianza y persiguen sus recomendaciones (Diaz, 2017).

Segun el estudio anual de redes sociales de la IAB (2018) un 36% de los espafioles
usa las redes sociales con el objetivo de “seqguir a influencers”. Este uso ocupa el
tercer lugar en el ranking de actividades realizadas en redes, al mismo nivel que
publicar contenidos. Asi pues, la idea de que los influencers tienen un gran poder de
recomendacion se refuerza, lo cual avala que la publicidad a través de influencers
representa una gran oportunidad para las marcas. Este fenOmeno se debe a que a la
gente le gusta contactar con otra gente, no con logos, y trabajando con influencers
se consigue que el mensaje sea comunicado de una manera unica y personalizada.
En vez de poner el producto delante del consumidor, dejamos que sea recomendado

por alguien a quien los consumidores admiran y respetan (Diaz, 2017).

Modelo tradicional

MARCA > CONSUMIDOR

Modelo actual

MARCA INFLUENCER CONSUMIDOR

Figura 3. Modelo tradicional vs. Modelo actual. Fuente: Elaboracién propia.

Crear estrategias de marketing de influencers, segin Ramos (2018) ofrece una serie

de beneficios para las empresas:

- Los usuarios valoran en mayor medida las opiniones de los influencers
- Mayor poder de persuasion que la publicidad tradicional

- Genera contenido mas auténtico para la marca
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- Menor coste que otros tipos de publicidad

- No esta afectado por los bloqueadores de internet

- Aumenta el conocimiento y notoriedad marca

- Alcanza nuevos tipos de publico objetivo

- Aumenta visibilidad y nimero de seguidores en las redes sociales
- Genera ventas

- Genera trafico web

- Mejora SEO

No es hasta 2015 cuando se empieza a consolidar el marketing de influencers como
una de las mejores estrategias mercadotécnicas y de comunicacion de las empresas
y, consecuentemente, la inversion de presupuesto en este tipo de camparfias con
influencers es cada vez mayor (Blanco, 2016). De hecho, el afio pasado un 46% de
los profesionales encuestados por la IAB para el estudio anual de redes afirmé haber
contratado los servicios de influencers a través de redes sociales, principalmente
Instagram, y de estos, el 87% esta muy y/o bastante satisfecho con las acciones
llevadas a cabo (IAB, 2018).

En definitiva, esta estrategia de marketing se encuentra actualmente en auge. Esta
aqui para quedarse y hoy en dia deberia incluirse junto al marketing de contenidos

en el marketing mix de cualquier empresa.

2.3.3.4 Marcas e influencers: como trabajar con ellos

Si preguntamos a las marcas y a las empresas a través de qué red social prefieren
poner en marcha una campafa con influencers, tal y como se ha mencionado, la

ganadora sin duda es Instagram (Luanchmetrics, 2018).

Para empezar, las marcas deben establecer sus objetivos y determinar el publico
objetivo al cual se quieren dirigir para poder planificar y desarrollar correctamente la
campafia de marketing que se va a llevar a cabo. Encontrar al influencer correcto

con el que se va a trabajar, aquel que es un verdadero experto de la teméatica y que
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mantiene una relacion sincera con su comunidad, se convierte a veces un verdadero
reto para las marcas y las empresas. Durante su busqueda es habitual dejarse llevar
por el numero de seguidores que tiene el influencer. Hay que tener en cuenta que
popularidad no es lo mismo que influencia. Se tiende a pensar que contra mas
seguidores se tenga, mayor alcance se consigue. No obstante, esto no es asi ya que
hoy en dia existen muchas cuentas fraudulentas con seguidores comprados a los
gue no ejercen ningun tipo de influencia. Por esta razén es importante estudiar la
relevancia de los perfiles candidatos. Esto se puede hacer a través de webs
gratuitas como Klout, que mide la influencia social que tiene una persona o una
marca a través de las redes sociales, entre otras. Los resultados tienen que ver

siempre con la calidad del contenido compartido (Serrano, 2012).

La péagina 40 de fiebre, define 3 cosas principales que hay que tener en cuenta a la

hora de elegir a un influencer en una campafia de marketing:

1. Su capacidad de movilizar las opiniones y de crear reacciones en otros usuarios

cuando se habla de una tematica en concreto.
2. El potencial de audiencia de un influencer sobre una teméatica determinada.
3. El nivel de participacion en la conversacion sobre una tematica especifica.

Hoy en dia se ha demostrado que los influencers anénimos llegan a tener mucha
mas repercusion que muchos de los profesionales como celebrities o periodistas.
Por este motivo el objetivo de las marcas ha cambiado su direcciébn. Lo mas
importante es tener en cuenta que un influencer ha de preponderar su poder de
prescripcion sobre el de generar conocimiento, asi pues, “es mas efectivo dirigir
acciones de nichos a través de influencers con menor niumero de seguidores pero
con mayor influencia sobre los mismos que a través de influencers con un mayor
numero de seguidores pero con menor poder de influencia” (Diaz, 2017: 24). Lo
mismo afirma Almeida (2017) que expone gue una campafa de influencers de rango
medio, bien organizada y planificada, puede ser mucho mas efectiva que muchos

personajes mediaticos con centenares de seguidores, y por tanto, una resefa
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sincera de un microinfluencer menos conocido puede tener un efecto mucho mas

positivo que la mencién previo pago de un famoso.

Para Diaz (2017), en su libro Quiero trabajar con influencers, existen dos formas de
trabajar con influencers: el marketing de influencia adquirido y el pagado.

- El adquirido: aquel que se basa en la relacion directa de los influencers con
el producto: son embajadores del producto, interacttan con él, y lo
recomiendan simplemente porque lo utilizan y lo disfrutan. Las marcas suelen
enviar productos gratuitamente para que los prueben.

- El pagado: se utilizan influencers en campafias remuneradas para persuadir

al consumidor sobre un producto o servicio.
En el blog de Vilma Nufiez (2014) encontramos diferentes acciones que las marcas

realizan con los influencers ya sea por marketing adquirido o marketing pagado (ver
grafico).

PAGO ACCION ONLINE PAGO POR IMAGEN

Marca quiere M i
Marca regala algo « arca usa imagen,
°9 9 comunicar algo canalesy crea

acciones con
influyente a cambio

: Influyente publica por de una buena
Influyente publica yretrib?xcién P e s

llustracién 7. Acciones de marketing de influencia. Fuente: Vilma Nufiez (2017).
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Por otro lado, Marti (2015) clasifica las colaboraciones entre marcas e influencers en
5 tipos distintos:

1. Regalar productos: es la méas sencilla para dar a conocer una marca entre un
publico objetivo determinado. Para ello, las marcas utilizan influencers en los que
ven reflejados sus valores y muestren sus productos de manera natural, en su dia a
dia para incitar a sus seguidores a sentir la necesidad de adquirirlos. La mayoria de
los influencers dependiendo de su grado de popularidad reclaman también una

compensacion econémica por mostrar los productos.

2. Posts y publicaciones patrocinadas: las marcas pagan a los influencers para
gue hablen de ellos en sus redes sociales. Esta publicacion es redactada por el
influencer para que asi sea mas natural y tenga mayor aceptacion por el publico. Es
la manera mas facil de dar a conocer una nueva marca entre la gente. Estas
acciones deberian estar indicadas como patrocinio para indicar que hay una
remuneracion detras. No obstante, todavia hay muchos personajes que prescinden
de ofrecer este dato, para que el publico no crea que han sido “comprados” dando

pie a publicidad encubierta.

3. Imagen de marca: Las marcas escogen al influencer como imagen de marca a
aquellos que se caracterizan al 100% con los valores de marca y con la imagen para
poder mostrar credibilidad. Normalmente los influencers adaptan este tipo de
publicidad a su estilo y su tono. Aun asi, hay que asegurar la calidad de los

mensajes y revisar el tono de comunicacion para que sea adecuado para la marca.

4. Disefio de productos o colecciones: Esta se trata de la colaboracion con la que
mas cercanos se sienten los influencers con la marca. Bajo la supervision de un
profesional estos disefian un producto (o una linea) para la marca, siendo un método

mas que efectivo para dar a conocer esa franquicia.
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5. Eventos: en la organizaciéon de un evento los influencers ya son invitados
seguros, ya que van a difundir cada momento por sus diferentes redes sociales,

dandole asi mucha notoriedad al evento, llegando a gran nimero de personas.

En general, los profesionales son conscientes que cada vez mas hay que utilizar
acciones variadas y combinadas con el objetivo de llegar a un publico mas amplio a
través de diferentes canales y formatos. La remuneracién de un influencer por este
tipo de acciones dependera siempre de su popularidad, notoriedad y la dimension de
sus redes sociales. Blanco (2016) expone que los influencers aplican las tarifas

segun:

- Su trabajo de promocion y su creatividad
- La dedicacion

- Los afos de experiencia

- El nimero de seguidores

- Su poder de influencia.

Aun asi, a lo largo de los afios la compensacion econdmica a estos individuos ha ido
evolucionando. Los estudios demuestran como cada vez mas se normaliza el hecho
de retribuir a estos personajes por su trabajo. Asi lo afirma el informe sobre el
estatus del marketing de influencers de Augure (2017) en el cual el 82% de los
profesionales del sector afirman haber remunerado a sus influencers al llevar a cabo
colaboraciones con la marca, mientras que tan solo un 18% nunca han pagado a los

influencers.
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¢Remuneras econémicamente a los influencers con los que trabajas?

Casi nunca

Solo en'el caso de
grandes campaias 25

8%

o

Siempre A menudo
16% )

18%

Nunca

llustracion 8. Remuneracién econémica a influencers. Fuente: Augure: Informe sobre el estatus de marketing de
influencers by Launchmetrics (2018).

Si nos preguntamos para que utilizan las marcas estas colaboraciones con los
influencers en sus campafias, Almeida (2017) afirma que se utilizan para atraer
trafico cualificado a la web, movilizar al seguidor a los puntos de venta, aumentar la
notoriedad de la marca, incrementar numero de seguidores, fidelizar a los clientes y
generar ventas online. Aun asi, el objetivo principal siempre se basa aumentar las
ventas de un producto en concreto, ya que, Si se consigue pactar una buena
colaboracion, cuando este influencer aconseja el uso del producto de la empresa,
‘las ventas se disparan hasta poder darse el caso de agotarse el producto en
cuestion de horas” (p.10). Y es que actualmente, el influencer marketing se esta
convirtiendo en una de las tacticas mas relevantes para empresas que quieren dar a

conocer sus productos en un entorno cada vez mas competitivo.

Esto se puede ver plasmado en el estudio de Augure sobre el estatus de marketing
de influencers (2017) en el cual el 35% de los encuestados afirma colaborar con
influencers cada vez que va a producirse el lanzamiento de un producto nuevo. Por

otro lado, el mismo estudio expone que el 88% de los encuestados declara que las
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relaciones con influencers son buenas para generar notoriedad, seguido de mejorar

la fidelizacion de los clientes (68%), e impulsar ventas (53%).

AUMENTAR LA NOTORIEDAD IMPULSAR LAS VENTAS INCREMENTAR LA FIDELIDAD DE LOS CLIENTES
DE TU MARCA O TU PRODUCTO

Exremadamente
Eficaz Un poco eficaz Un poco eficaz
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% :
fﬁ
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8% |

Un poco eficaz Nada eficaz Nada eficaz Exremadamente Nada eficaz Exremadamente
Eficaz Eficaz

llustracion 9. Motivos de la colaboracion con influencers. Fuente: Augure: Informe sobre el estatus de marketing
de influencers by Luanchmetrics (2017)

Para llegar a conseguir esto, es importante que el trato por parte de las marcas
hacia los influencers sea personalizado y adaptado a sus canales, con un enfoque
de comunicacion cercano y especializado (Almeida, 2017). A veces las marcas
deciden como debe ser este mensaje que debe retransmitir el influencer a sus
seguidores, lo que puede conducir a error, ya que la comunidad del influencer no
reconoce el lenguaje utilizado y eso resta impacto a la accion. Es por eso que es
muy importante dejar que los influencers adapten la publicidad a su estilo y tono
dejando que aporten su propia creatividad generando contenido propio para ayudar
a conectar al publico con la marca. Asi lo afirma también un estudio realizado por
Socialbakers (2016) donde se expone que los milenials confian un 50% mas en

contenidos generados por otros usuarios que en los de la propia marca.

En cuanto a contenido, en general, la mayoria de los posts publicitarios de los
influencers contienen un link corto que lleva a un contenido mas ampliado o a la
pagina web del producto el cual se promociona. Tampoco puede faltar la mencién a
la marca, para que los seguidores se hagan fans o puedan obtener informacién de
cdmo obtener el producto, por ejemplo. Los influencers utilizan las imagenes y el

video como el principal recurso para mostrar el producto y hacer publicidad. El
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contenido que mejor funciona es aquel que incluye algin elemento emocional,

entretenido, impactante o inspirador (Diaz, 2017).

Segun Diaz (2017) una nueva tendencia en cuanto al tipo de contenido es buscar
aquel que no es perfecto, lo que es conocido como flawsome, especialmente cuando
nos dirigimos a lo milenialls. Flawsome es un nuevo término utilizado en el marketing

de influencia construido por dos palabras en inglés:

- Flaw: imperfecto

- Awesome: increible

“Algo increiblemente imperfecto, natural y humano. Es por eso que cada vez mas las
marcas huyen de las grandes producciones y buscan la autenticidad. Este tipo de
contenido genera mucho mas engagement. La idea es transmitir sensacion de

cercania al consumidor, para que se sienta mas identificado” (p.60).

2.3.4. Instagram, una nueva herramienta publicitaria

Instagram fue fundada por Kevin Systrom y Mike Krieger en octubre de 2010
(Brandmaniac, 2018) como una nueva red social para los amantes de la fotografia
donde poder publicar fotos, videos o aplicar filtros y compartirlos con personas
alrededor del mundo. En 2012 fue adquirida por Facebook, y a finales de 2015
alcanz6 los 400 millones de usuarios (Blanco, 2016), convirtiendose en una de las
redes sociales que mas crece actualmente en cuanto a numero de usuarios (IAB,
2018).

Segun el estudio de Instagram, Feed Fashion (2016) las utilidades generales de
Instagram son buscar inspiracion, compartir creatividad a través de imagenes y
videos y descubrir tendencias emergentes. Sin duda, es una de las redes sociales
gue mas esta apostando por los influencers y al mismo tiempo se ha convertido en la
red favorita de las marcas, ya que con sus herramientas de publicidad, estadistica y

promocién permite sacarles mayor rendimiento a las publicaciones y ademas, medir
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de forma eficaz el engagement del influencer con sus seguidores (Brandmaniac,
2018)

Hay alrededor de 25 millones de perfiles de marcas en Instagram, y el 80% de los
usuarios siguen a una 0 mas marcas segun un estudio de Brandwatch (2019). Este
estudio también afirma que un tercio de los usuarios de Instagram ha utilizado su
movil para comprar productos online, haciendo asi a los usuarios de esta red social

un 70% mas propensos a comprar que los no usuarios.

Los perfiles que se pueden encontrar en esta red suelen ir especializandose por
tematicas, por lo que las marcas descubren un filén publicitario segmentado.
Ademas, gracias a la introduccion de nuevas funcionalidades como Instagram
stories e Instagram Shopping, no es de extraflar que se haya convertido en la
plataforma preferida para realizar campafas publicitarias con influencers (Blanco,

2016) ya que fomenta el interés y facilita el proceso de compra.
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llustracion 10. Herramienta Instagram Shopping. Fuente: Elaboracion propia con imagenes
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Una agencia que presta servicios de investigacion y consultoria llama Forrester
Reach llevo a cabo en abril de 2014 un estudio para el que analizé alrededor de 3

millones de interacciones de los usuarios de Instagram y mas de 1500 mensajes de
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marcas. El resultado de la tasa de participacion fue de un 4,21% por seguidor. Por
tanto, el estudio concluyd que Instagram es la plataforma mas Optima para las
marcas que buscan tener una mayor interaccion con sus usuarios y seguidores o, lo
gue es lo mismo, las marcas que buscan aumentar su engagement. Esto significa
qgue en Instagram, los seguidores de una marca determinada estan 58 veces mas

comprometidos que los de Facebook y 120 méas que los de Twitter (Elliott, 2014).

User interactions with brands' posts as a percentage of brands' fans or followers

instagran 421

Facebook | .07
Twilter | 09
Base: 1,626,388 user nteractions on 162 Instagram brand posts
‘Base: 1,405,249 user nteractions on 329 Facebook brand posts
Base: 98,298 user mtoractions on 910 Twitter beand posts
Source: Q1 2014 US Top 50 Brands Social WebTrack

! WEOO. Forrestor Hesear

llustracion 11. Interacciones con publicaciones de marcas. Fuente: Forrester Research, Inc (2014).

Juanjo Ramos (2013), sefiala mdltiples usos que tiene Instagram como herramienta
de marketing, como ya se ha mencionado, y que bien llevados favorecen la
presencia de la marca en la mente del consumidor y finalmente induce a la compra
del producto. Alguno de los usos mas frecuentes de Instagram para las empresas y

gue facilitan el objetivo final (la compra) son:

e Aumentar la visibilidad del negocio:

Una marca esta presente en Instagram con el objetivo no solo de subir imagenes de
sus productos, sino de conseguir el mayor nimero de seguidores y de “me gusta”,
para conseguir una mayor difusién del contenido y, por tanto, mayor publicidad

gratuita. Una de las ventajas que ofrece Instagram, es que cuando se sube una
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fotografia, esta se puede compartir a otras redes sociales como Facebook, Twitter,

Flickr o FourSquare, lo que aumenta el alcance social de la imagen.
e Generar comunidad y fidelizacion:

Desde Instagram es posible llegar a un nuevo tipo de audiencia que desconocia la
existencia de la marca. Para llegar a nuevas audiencias el uso de concursos es muy
atil ya que favorecen la fidelizacién. Los concursos y las promociones animan a los
usuarios a compartir contenido de la marca en sus perfiles y sus seguidores veran
este contenido y también querran participar, por lo que también compartiran dicho
contenido. Un concurso es facil de organizar en Instagram, estableciendo unas
reglas basicas, creando un hashtag especifico para monitorizar como funciona el

concurso y llevar un seguimiento para ver la evolucion del mismo.
e Crearimagen de marca.

Los perfiles de Instagram muestran un mosaico general de las imagenes que la
marca ha subido a la cuenta, lo que da, en un rapido vistazo, una idea general del
contenido que esta publica. Esto motiva a las empresas a subir imagenes que
compartan algun elemento y favorezca la conexién entre unas y otras, y que estas
sean capaces de transmitir la filosofia de la marca, favoreciendo el vinculo con el

usuario.
e Mostrar los productos y el uso de estos

Esta red social puede utilizarse para mostrar un catalogo de productos o servicios,
asi como el uso que se puede hacer de estos. Otra forma de atraer publico es
mostrar el proceso de elaboracién de estos productos o servicios, o a los usuarios

disfrutando de los mismos.
e Obtener feedback de los clientes.

Con Instagram es posible saber las menciones que recibe una marca, y asi saber

gué publicaciones son las que mas interesan, 0 qué producto gusta mas. Para
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mantener un buen feedback se recomienda interactuar con el usuario contestando a
dudas, comentarios o dandole a “me gusta” a las fotos que ellos suben sobre la
marca, de forma que el usuario se sienta parte de la misma. De esta forma se

consigue fidelizar a los clientes y, por tanto, generar mayor engagement.

2.3.4.1. Marcas de moday cosmética en Instagram

Gracias a todas las funcionalidades que ofrece Instagram, las marcas de moda y
belleza han sabido hacerse hueco dentro de este mundo y explotar todas las
posibilidades abriendo nuevos caminos para hacer llegar su mensaje a un mayor
publico. Y es que, actualmente, la industria de la moda se ha convertido en uno de
los sectores mas competitivos de Instagram, siendo lo que mas engagement genera

dentro de esta plataforma (SocialBakers, 2016).

La moda y la belleza es uno de los sectores mas atractivos para el publico femenino.
En el ambito espafiol, segun el Estudio Anual de Redes Sociales de la IAB (2016)
las categorias mas seguidas por las mujeres son la moda (51%) y la belleza e

higiene (42%) por tanto, la publicidad en estos ambitos es efectiva.

La moda despierta curiosidad y este interés no esta motivado Unicamente por el
deseo de comprar el producto, sino por la capacidad que tiene de proponer un
mundo poderosamente estético. La informacion sobre moda ofrece la oportunidad de
disfrutar visualmente de imagenes bellas y de marcos vitales aspiracionales; asi

como experiencias placenteras vinculadas al ocio (Fernandez, 2017:17).

Segun Fernandez (2017) las razones esgrimidas para comenzar a seguir marcas de
moda y belleza vienen motivadas por aspectos informativos, de vinculacion, o deseo
de estar relacionado con estas inspiradoras marcas de moda y para obtener algin
tipo de beneficio, ya sean descuentos o sorteos (p.29). Un estudio de “Instagram vs
Snapchat” elaborado en 2016, demuestra que un 98% de las marcas de moda ha

incluido Instagram en su plan de marketing social. Estas marcas son activas y
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suelen colgar imagenes once veces por semana. Todavia recurren mayoritariamente

a las fotografias y tan solo el 9% del contenido es video (L2 Think Tank, 2016).

Hoy en dia, las firmas han sabido adaptarse y proponer fotografias con una fuerte
intencion narrativa (storytelling) alejAndose de lo tradicional. Como resultado, las
imagenes de moda y belleza suelen provocar una respuesta muy rapida entre los
internautas (Fernandez, 2017: 166). Asi lo afirma también el estudio de Feed
Fashion (2017) que expone que los internautas interesados por la moda y la belleza

son los mas entusiastas y activos en esta red social.

De esta forma, las firmas de la industria de la moda junto con aquellas del sector del
cuidado y la salud se han convertido en las que mas se benefician del desarrollo de
este tipo de estrategias. Y es que hoy en dia un 60% de las marcas del sector de la
moda y la belleza emplea estrategias de influencer marketing en su cuenta de
Instagram (Puro Marketing, 2016). Fernandez (2017) cree que la razon por la que a
las marcas les interesa trabajar con influencers es porque estos han desarrollado
una vision particular de la moda y la belleza que alimenta el imaginario de una
audiencia joven. Los influencers son capaces de generar contenido innovador que
atrae la atencion, activa las relaciones con los internautas consiguiendo su lealtad e

impulsan el trafico online gracias al efecto viral de transmisién en la red.

Se puede concluir que poco a poco los perfiles de los influencers en Instagram se
han ido convirtiendo en sitios web configuradores del gusto, capaces de afectar a la
percepcion y valoracion de los productos de moda por parte del consumidor,
pudiendo guiar y disuadir la compra (Fernandez, 2017:146). Por esa razon, las
marcas no dudan en aprovechar al maximo este fenomeno e impulsar la publicidad

de sus productos creando estrategias con influencers.

2.3.4.2. Trabajo de campo: Casos de éxito

Algunos de los influencers espafioles con mas seguidores hoy en dia han surgido de

Instagram. Algunos de los personajes mas conocidos que han logrado abrirse un
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hueco en el mundo de la influencia y que han logrado arrastrar a miles de
seguidores son, la mayoria, chicas que publican y crean contenido relacionado con

el mundo de la moda y la belleza, asi como viajes, compras, eventos, etc.

Una de ellas es Aida Domenech o mayormente conocida como @Dulceida, que
actualmente cuenta con 2,5 millones de usuarios en su cuenta de Instagram. Esta
inicié su carrera con un blog de moda y poco a poco, gracias a Instagram y a todas
las marcas que han trabajado con ella se ha ido catapultando hacia la fama.
Actualmente cuenta con su propia tienda de ropa online (Dulceidashop), la
publicacién de un libro (Dulceida, guia de estilo) un perfume propio (Mucho amor by
Dulceida), la organizacion anual de un festival de moda y musica en Barcelona
(DulceWeekend) y el premio Best Style Fashion Blog otorgado en la Berlin Fashion
Week en 2014.
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llustracion 12. Aida Domenech colaborando con Dior. Fuente: Imagen extraida del perfil de Instagram
@Dulceida.

Otras influencers con muchos seguidores en Espafia son: Alexandra Pereira
(@Lovelypepa), Jessica Goicoeche (@Goicoechea2?2), Patry Jordan (@Patryjordan),

Laura Escanes (@Lauraescanes), Maria Pombo (@Mariapombo), Nina Urgell
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(@Nina Urgell), AndreaBelver (@andreabelverf), Belén Hostalet (@belenhostalet),
Ines arroyo (@Ines_arroyo), y Paula ordovas (@Mypeeptoes), entre muchas otras.
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llustracion 13. Sara Domenech en colaboracién con Rimmel London. Fuente: Imagen extraida del perfil de
Instagram de @ Saraemdi.

Destacan también campafas publicitarias protagonizas por influencers espafoles
gue han conseguido mucha relevancia en redes sociales en estos ultimos afios. Un
ejemplo es la celebracion de los 25 afios de Pull & Bear, empresa que invitdé a
cientos de influencers a un evento de celebracidén para que estos hicieran publicidad
a través de sus perfiles de Instagram. También la campafia de Puma para
promocionar su nueva linea de deportivas #lgniteXT que colabord con un total de 61
influencers espafioles, logrado segun la pagina web especializada en marketing
Antevenio (2016), un alcance potencial de 4.900.515 personas, generando 226.891

interacciones sociales.

Por otro lado, una de las campafias mas recientes que ha ocasionado revuelo en
esta red, ha sido protagonizada por la nueva marca de ropa low cost Neon Coco. Se
trata de una marca que apuesta por un estilo urbano para mujeres jovenes y que
solo puede adquirirse de forma online a través de su pagina web

www.neoncoco.com. Para la campafia de lanzamiento de la nueva coleccion
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decidieron iniciar colaboraciones con muchisimas influencers populares en
Instagram. Desde macroinfluencers como Paula Gonu o Laura Escanes, hasta

microinfluencers con menos de 10.000 seguidores.

llustracion 14. Cuenta de Instagram de la marca de ropa Neon Coco. Fuente: Instagram
@neoncoco.

Su cuenta de Instagram @neoncoco inicid su actividad el 16 de julio de 2018. Su
primera foto cuenta con 2.673 me gustas. No obstante, no es hasta el 8 de octubre
de 2018 cuando empiezan a colaborar con influencers posteando fotografias en las
gue aparece la influencer vestida con prendas de la marca y en la descripcion, la

etiqueta hacia la cuenta de Instagram de la influencer.

La primera foto en la que aparece una influencer es, como se ha mencionado, el 8
de octubre, esta vez alcanzando 6.251 “me gustas”. A partir de esa fecha todas las
fotos que se han publicado en el perfil son colaboraciones con influencers llegando
al maximo de “me gustas” en su publicacion del 19 de noviembre del 2018 con
32.883, donde aparecia la influencer espafiola @claudiiamg. Este crecimiento se
debe a que, durante los meses de invierno (octubre — diciembre) la empresa invité a
muchas influencers con las que colaboraba unos dias a una casa de los Angeles
para realizar sesiones fotograficas de una nueva coleccién, al mismo tiempo que

colaboraba enviando ropa de forma gratuita a muchas mas influencers de todas las
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edades y ciudades de Espafia para que estas hicieran promocion a través de
Instagram. Con estas acciones se logré tal notoriedad entre los usuarios de la red
que el perfil de la marca en Instagram pasé de tener 197 mil seguidores el 25 de
noviembre del 2018, a 317 mil el 23 de diciembre del 2018. Es decir, consiguié en
tan solo 1 mes 120 mil seguidores nuevos, y sus publicaciones pasaron de tener 6

mil “me gustas” a llegar a los 30 mil.

EVOLUCION DEL NUMERO DE SEGUIDORES DE NEON COCO
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Gréfico 1. Evolucion de los seguidores de @Neoncoco. Fuente: Elaboracion propia.

No obstante, una vez acabada la campafia de las influencers en los Angeles, los
seguidores de la marca empezaron a disminuir con el paso de los meses, tal y como
se puede observar en el grafico. Desde finales de diciembre dénde alcanzaron el
maximo con 317 mil seguidores, hasta un mes después, la cifra disminuy6 a 310.000
mil, es decir, perdieron 17 mil seguidores. En febrero la cifra vuelve a aumentar,
debido a varias acciones en las que se centré la marca como regalar 100€ a
personas que comentaran las publicaciones o organizar sorteos con influencers para
gue también regalasen 100€ para gastar en la web entre sus seguidores. Después
de esto, el numero de seguidores ha ido disminuyendo a lo largo del tiempo hasta
perder un total de 35 mil seguidores quedandose actualmente con 282.000 mil, que

no deja de ser un numero de seguidores muy alto.
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Todos estos datos indican que el marketing con influencers es una estrategia de
marketing actualmente en tendencia y que, una campafia con influencers bien
pensaba y ejecutada puede conseguir beneficios revolucionarios para las marcas de
moda y cosmética.

3. MARCO METODOLOGICO

En este apartado se pretende describir la metodologia llevada a cabo para dar
respuesta a las hipétesis que se plantean a continuacién, del mismo modo que se

presentan los materiales utilizados a lo largo de la investigacion.

3.1. Hipodtesis

Las hipotesis de investigacion en las que se basa este trabajo son las siguientes:

H1. Un mensaje es mas creible cuando este es emitido por un influencer.

H2. La intencion de interactuar con una publicaciéon de Instagram aumenta cuando

aparece un influencer.

H3. Los usuarios de Instagram buscan mas informacion sobre un producto cuando

este ha sido recomendado por un influencer.

H4. Incorporar un influencer en un post publicitario de Instagram incrementa la

intencién de compra de los usuarios.

H5. La presencia de comentarios previos incrementa la intencion de compra del

usuario.

H6. Los influencers influyen en la intencion de compra de un producto o marca.
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3.2. Metodologia utilizada

Una vez escogido el tema, se realizé una busqueda exhaustiva de informacién al
respecto. Durante una primera etapa de observacion, cuyo proposito se centrd en la
familiarizacion con parte de los conocimientos existentes dentro del ambito en el que
se encuentra el objeto de estudio, se optd por una consulta y recopilacion
documental para la obtencién de datos e informacion a partir de documentos escritos
y no escritos, susceptibles de ser utilizados dentro de los propdsitos de una
investigacion en concreto (Ander-Egg, 1982). El material recopilado fue recogido a
través de varias fuentes como libros extraidos de bibliotecas, revistas, tesis, trabajos
de grado o de master, gréaficos, estudios, informes y articulos. Esta fase bibliografica
gue permitio elaborar un profundo diagndstico del tema y establecer un marco
tedrico apropiado, llevo a realizar, en una segunda fase, una metodologia

experimental.

El experimento es “el método empirico de estudio de un objeto, en el cual el
investigador crea las condiciones necesarias 0 adecua las existentes, para el
esclarecimiento de las propiedades y relaciones del objeto que son de utilidad en la
investigacion” (Custodio, 2008). Esta fase se centr6 en la creacion de 3 situaciones
experimentales en la que los participantes debian opinar en base a una publicacion
de Instagram. Lo que se pretendia en esta fase experimental era controlar
deliberadamente las variables para delimitar relaciones entre ellas y asi poder

verificar o refutar las hipotesis planteadas.

Por ultimo, el procedimiento para llevar a cabo la fase de obtencion de datos del
experimento se centré en un método cuantitativo basado en la realizacion de
cuestionarios con el objetivo de contrastar las hipétesis planteadas inicialmente. En
el cuestionario se formula una serie de preguntas que “permiten medir una o mas
variables, y posibilita observar los hechos a través de la valoracion que hace de los
mismos el encuestado o entrevistado (Custodio, 2008). El objetivo que se pretendia
perseguir con esta metodologia era “traducir variables empiricas sobre las que se
desea informacion, en preguntas concretas capaces de suscitar respuestas fiables,

validas y susceptibles de ser cuantificadas” (Casas Anguita J. et al., 2003).
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3.3. Seleccion de los participantes

Los sujetos que realizaron este experimento estan formados por un publico femenino
de edad comprendida entre los 16 y 30 afios, residentes en el area metropolitana de
Barcelona (Espafia), y con cuenta activa en la red social Instagram. La definicion de
este rango de edad viene dado a causa de que las mujeres que se sitlan entre estas
edades son las que mas utilizan Instagram de forma activa segun el Estudio Anual
de Redes de la IAB (IAB, 2018). Se ha escogido un publico femenino dado que es el
género con mayor uso de productos de moda y cosmética, a pesar de que el sector
masculino es un segmento emergente y se podria considerar interesante estudiar su

comportamiento en futuras lineas de trabajo.

La investigacion se centr6 en la red social Instagram ya que, como se ha
mencionado dentro del marco tedrico, es la plataforma preferida de las marcas para
llevar a cabo campafias publicitarias con influencers, por encima de Facebook y
Twitter (Launchmetrics, 2018). Dentro de esta red social, el estudio se concentra en
influencers relacionadas con el mundo de la moda, la belleza y el lifestyle, ya que, en
el ambito espariol, segun el Estudio Anual de Redes Sociales de la IAB (2016), las

categorias mas seguidas por las mujeres son la moda, la belleza y la higiene.

3.4. Variables independientes

En este apartado se explican las variables independientes, es decir, las que se van

a controlar para estudiar sus efectos en las variables dependientes.

La investigacion se centra, en total, en tres variables independientes: La presencia

de influencer, la presencia de marcay el tipo de publicidad.

- Presenciade Influencer
El marketing con celebridades es una estrategia que se ha utilizado mucho en el
pasado y aunque todavia se practica con éxito nuevas posibilidades y estrategias
han surgido gracias a la revolucion de las redes sociales. Las personas que

acumulan un gran alcance en sus cuentas online son considerados como influencers
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y utilizados por las empresas en sus campafias publicitarias. Estos son vistos como
una nueva forma moderna de celebridades, o, dicho de otra manera, los conocidos
como microinfluencers, un término usado para aquellos que ganan popularidad en
linea (Marwick, 2011). Gracias a estas nuevas oportunidades es importante estudiar
y conocer que tan beneficiosos pueden resultar estos individuos y si realmente
tienen el poder de influenciar a través de Instagram gracias a su presencia en
campafas publicitarias para los productos de una marca. Los resultados pueden
ayudar y ser importantes para las marcas que buscan nuevas formas de hacer llegar

sus mensajes al publico con éxito.

- Presenciade marca
8 de cada 10 usuarios siguen a marcas a través de las redes sociales (IAB, 2018).
Hoy en dia las marcas invierten millones de euros en las redes sociales para
fomentar y endurecer las relaciones e interactuar con los clientes. Estas buscan
nuevas formas de hacer llegar su mensaje y crear notoriedad de marca a través de
estas plataformas adaptandose a las nuevas tecnologias y a las nuevas
oportunidades de mercado. Por esta razon se utiliza en esta investigacion una marca
gue cuenta con un perfil en la red social Instagram y que realiza esporadicamente
colaboraciones y campafas publicitarias con influencers, con el objetivo de utilizar
una de sus camparias reales y estudiar los beneficios y las diferencias de mostrar un
mismo mensaje publicitario a través de la propia marca o a través del influencer con
el que se colabora. Esto puede ayudar a las marcas a averiguar cual es la forma

mas beneficiosa de hacer llegar su mensaje a la audiencia.

- Tipo de publicidad
Los consumidores ya no confian en la publicidad tradicional, pero confian en sus
amigos y familiares cuando se trata de recomendaciones o decisiones de compra.
Del mismo modo, la gente tiende a confiar y a considerar a los conocidos de las
redes sociales como amigos. Asi pues, el tipo de publicidad escogido es el influencer
marketing, estrategia conocida como el arte y la ciencia de involucrar a las personas
gue son influyentes en linea para compartir mensajes de marca con sus audiencias

en forma de contenido patrocinado. Los anunciantes siempre han utilizado el
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marketing de celebridades como una manera de aumentar la conciencia y mejorar la
percepcion de una marca, porque las personas tienden a confiar en las celebridades
qgue admiran (Sammis, Lincoln y Pomponi, 2015). El Influencer marketing es un
concepto similar, pero se ha convertido en una nueva forma de construir grandes
audiencias comprometidas dentro de redes sociales como Instagram y es
actualmente considerado como una de las herramientas méas potentes del marketing.
Por esta razén, se va a poner a prueba en esta investigacion la eficacia de dicha
estrategia y si actualmente sigue siendo beneficiosa para las empresas
comparandola con la publicidad online tradicional (publicacién sin influencer).

3.5. Variables dependientes

Para la construccion de las variables dependientes de esta investigacion se han
tomado como referencia variables ya utilizadas en estudios previos similares con el

fin de aumentar la fiabilidad del estudio.

- Intencion de compray credibilidad del mensaje

La intencion de compra es la disposicion o consideracion a comprar un producto en
un futuro proximo. Medir esta intencion puede llegar a ser de gran interés para las
empresas ya que puede revelar si un anuncio es eficaz o no. Pornpitakpan (2004)
demostré que las celebridades tienen una influencia en esto, por lo que resulta
interesante investigar si los influencers también tienen o realizan algun impacto en la
intencién de compra de un producto presentado a través de una publicacion de

Instagram.

Por otro lado, la credibilidad del mensaje se centra en como creible o confiable es un
mensaje en si. Por ejemplo, como es percibida la declaracion o mensaje de un
anuncio. Segun Appelman y Sundar (2016) la credibilidad del mensaje “es el juicio
de un individuo ante la veracidad del contenido de la comunicacion”. Esta definicion
se aplica en este estudio, dénde el contenido de la comunicacién es el mensaje
escrito en la publicacion de Instagram. En este caso, resulta importante incluir la

credibilidad del mensaje realizado por el influencer y/o por la marca, ya que este
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puede tener un impacto en la efectividad o la persuasion de la publicidad y en como
responden los consumidores a esa publicidad (Cheung, Luo, Sia y Chen, 2009). De
nuevo, esto podria ayudar a comprender mejor cdmo configurar un post patrocinado

en Instagram con el fin de que sea eficaz.

Lisa Ewers (2017) en su estudio “Influencer Marketing on Instagram. An Analysis of
the Effects of Sponsorship Disclosure, Product Placement, Type of Influencer and
their Interplay on Consumer Responses” mide la intencibn de compra y la
credibilidad de un producto a través de la exposicion de ocho condiciones
experimentales, 4 con la aparicion de una celebrity y 4 con la apariciébn de un micro-
influencer, variando 3 variables independientes: tipo de influencer, divulgacion del
patrocinio y colocacion del producto. Como resultado demostré que la interaccion del
tipo de influencer y la divulgacion del patrocinio afecto la credibilidad del mensaje,
mientras que la interaccion de las tres variables independientes tuvo un efecto sobre
la actitud de la marca. Asi pues, el conocimiento de persuasion afectod
negativamente la credibilidad del mensaje, y en contra de la suposicion de que las
micro-celebridades generan mas respuestas positivas al consumidor, los resultados
muestran que la intencibn de compra fue mayor en las condiciones de las

celebridades y, por lo tanto, mas baja en las condiciones de las microcelebridades.

Por otro lado, en el estudio de Heijden, Verhagen y Creemers (2003),
“Understanding online purchase intentions: contributions from technology and trust
perspectives” se exploran los factores que influyen en las intenciones del
consumidor de comprar online a través de un estudio empirico en el cual analizan la
percepcion de 228 potenciales compradores en linea respecto a su intencion de
compra. En el descubren que la confianza y la facilidad de uso percibida influyen
directamente en la intencion de compra online. Se expone, de forma general, que
existe una asociacion entre varias variables. La confianza y credibilidad hacia el
mensaje 0 marca, tienen que ver con la intencion de compra, y esto en su conjunto,

con el aumento de participacion en la comunidad vertiendo opiniones.

Asi lo afirman también Hovland y Weiss (1951) en su estudio “The influence of

source credibility on comunication efectiveness” donde afirman que la credibilidad es

59



una variable importante que afecta la efectividad de persuasion y, por tanto, la
actitud de compra. Estos exponen que la efectividad del mensaje tiene que ver con
la actitud de la audiencia hacia el comunicador o marca. Los datos indirectos sobre
este problema provienen de estudios en los que se pide a los sujetos que indiquen
su acuerdo o desacuerdo con declaraciones que se atribuyen a diferentes
individuos. El disefio de su estudio (1951) se basa en presentar una comunicacion
idéntica a dos grupos de sujetos. Un mensaje en el que el comunicador es alguien
considerado “de prestigio” y en el otro alguien anénimo. Esto les permitié observar
gue el alcance de acuerdo suele ser mayor cuando las declaraciones se atribuyen a

fuentes de alto prestigio.
- Interaccion positiva

La intencidon de interactuar se define como la disposicién a dar “me gusta”, comentar
y recomendar una publicacién de Instagram, es decir, crear engagement, una accion
muy importante para las marcas ya que consigue crear una relacion sélida entre

marca-consumidor gracias a la implicacion de estos.

Autores como Kim, C y Yang, S (2017) demuestran en su estudio “Like , comment
and share on Facebook: How each behavior differs from the others” basado en el
analisis de 20 publicaciones de compafias a través de la red social Facebook, que
un contenido que estimula cualquiera de los 5 sentidos es mas propenso a animar a
los usuarios a interactuar y crear engagement. Cuando el mensaje es util, aporta
informacion légica e invita al racionamiento, se relaciona con un aumento de
participacion de los usuarios. Dar a “me gusta” se relaciona con las caracteristicas
sensoriales y visuales, mientras que las caracteristicas racionales e interactivas

tienen que ver con la intencion de comentar.

En general, los resultados de estos, y muchos mas estudios demuestran que cada
comportamiento mencionado difiere del otro, que existe una relacion directa y
positiva entre el origen del mensaje, la credibilidad y la intencién de compra y la

participacion. Asi pues, la definicion de las variables dependientes de esta
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investigacion, con el objetivo de medirlas y analizar la relacion existente entre ellas,

son las siguientes:

A. La credibilidad que le otorga el usuario al mensaje del influencer y al de la
marca

B. La intencion de interactuar: dar “me gusta”, comentar o recomendar la
publicacién

C. Laintencion de buscar informacion adicional del producto presentado

D. Laintencion de compra del producto presentado

3.6. Disefo experimental

3.6.1. Grupos experimentales

A partir del estudio de campo de estas tres variables independientes, se ha creado
para la investigacion 3 grupos experimentales que forman 3 situaciones diferentes
de exposicion (A, B y C) con el objetivo de obtener resultados diferentes y poder

compararlos entre ellos.

Las situaciones de exposicion se han realizado a partir de publicaciones reales de
Instagram sobre una campafia publicitaria realizada por una marca en la que
colabora un influencer. Asi pues, los modelos se han construido de la siguiente

forma:

MODELO A: Producto sin influencer en canal de marca. Se trata de una publicacién
en el perfil de Instagram de una marca en el que aparece la publicidad de un

producto.

MODELO B: Producto con influencer en canal de marca. Se trata de una publicacién
en el perfil de Instagram de una marca en el que aparece la publicidad de un

producto con la presencia de un influencer.

MODELO C: Producto en canal de influencer. Se trata de una publicacién en el perfil

de Instagram de un influencer en el que aparece la publicitad de un producto.
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3.6.2. Seleccién del influencer y de la marca

A la hora de escoger la influencer para el método experimental se tuvo en cuenta

gue cumpliera los pardmetros siguientes:

- Influencer nacional, concretamente residente en la provincia de Barcelona

- Sexo femenino

- Edad comprendida entre los 18 y 30 afos para que la muestra del estudio
pueda sentirse identificada con ella

- Entre 100.000 y 300.000 seguidores, es decir, que sea considerado micro-
influencer. Ya que, como se ha mostrado en el marco teorico, varios
estudiosos afirman que los micro-influencers aportan resultados mas
positivos a la hora de implementar una campaia publicitaria.

- Contenidos de su perfil mayoritariamente de moda, belleza y lifestyle

- Colaboraciéon con marcas

- Mencién de las marcas con las que colabora en sus publicaciones

De la misma forma, para la marca seleccionada se tuvo en cuenta lo siguiente:

- Marca relacionada con el mundo de la moda o la belleza

- Marca presente en el comercio espafiol

- Cuenta oficial en Instagram

- Entre 100.000 mil y 300.000 seguidores

- Colaboraciones con influencers y que publiqguen en su cuenta las

imagenes que se han elaborado para la campafia

Una vez establecidos los parametros se realizé una a través de la red social
Instagram, en la cual se obtuvieron 5 propuestas de colaboraciones influencer-marca
gue podian encajar con lo buscado. A continuacion, se muestra la opcién que mejor

se adaptaba a las variables definidas anteriormente.
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INFLUENCER

Nombre Carla Di Pinto
Edad 20 afos
Localidad Barcelona
Cuenta de Instagram @Carla_dipinto
N° de seguidores 240 mil
Tipo de contenidos Moda, belleza vy lifestyle

Tabla 1. Ficha técnica de la influencer seleccionada. Fuente: Elaboracion propi

“‘ carla_dipinto [EXT
% 2.714 publicaciones 240k seguidores 1.081 seguidos
y, CARLA DI PINTO
Barcelona
ello@carladipinto.com

wrs 2 raas e “w

TRAVEL Edits Thoug... ASK ME FAILS NYC BALI

= PUBLICACIONES

llustracion 15. Perfil en Instagram de la influencer Carla Di pinto. Fuente: Instagram @Carla_Dipinto.

MARCA
Nombre Garnier
Cuenta de Instagram Garnier_es
N° de seguidores 168 mil
Tipo de contenidos Belleza

Tabla 2. Ficha técnica de la marca seleccionada. Fuente: Elaboracién propia




# Nuevo @,
o garnier_es o [EX g [Hluevo
%/ \1 2.285 publicaciones 168k seguidores 1,104 seguidos ot TESTER] ]
Garnier Espafia s
9 NATURALMENTE -i ‘ ;’:?,3-
@ Sostenible _— .
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llustracion 16. Perfil en Instagram de Garnier. FUENET: Instagram @Garnier_es

Carla di Pinto es una de las embajadoras de la marca Garnier, por lo que, cuando
necesitan realizar una campafia publicitaria de algun producto ella es una de las
personas con las que contactan para publicar contenido patrocinado en las redes.
En este caso, fue la colaboracion con la mascarilla Fructis Hair Food 3 en 1 de
Macadamia en concreto, la que se escogi6 para realizar la investigaciéon

experimental ya que se adaptaba a las 3 situaciones experimentales planteadas.

NEW
FRUCTIS

HAIR FOOD

llustracion 17. Mascarilla Hair Food de Garnier. Fuente: www.garnier.es
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3.6.3. Publicaciones presentadas

Las imagenes seleccionadas para el estudio fueron obtenidas de forma online a
través de publicaciones reales de los perfiles en Instagram @garnier_es y
@Carla_dipinto, no obstante, es importante mencionar que el mensaje escrito que
aparece en la publicacion fue modificado en tu totalidad con el programa Photoshop
para ofrecer una descripcion completa del producto y lograr unificar y transmitir un

similar mensaje en los 3 modelos.

MODELO A: Imagen publicada en el perfil de Garnier en la que aparece un anuncio

de la mascarilla Fructis Hair Food 3 en 1 de Macadamia.

‘g‘ G ) garnier_es @ « Seguir

garnier_es Este verano tu pelo solova a
pedir las nuevas #Superfrutas. ;Las has
probado ya? @ jCuéntanos cual es tu
favorita! Son mascarillas 3 en 1 porque son
ligeras como un acondicionador,
reparadoras como una buena mascarillay
eficaces como un tratamiento. Ademas estan
formuladas con ingredientes de origen
natural, son veganas y no llevan siliconas. El
#Hairfood de Macadamia nutre el cabello en
profundidad gracias al poder ultra nutritivo
de la nuez de macadamia. Si quieres lucir
pelazo este verano, jno dudes en probarla! g»
#pelazofructis 9

Qb A

1.443 Me gusta

llustracion 18. Publicacion presentada en el cuestionario A. Fuente: Instagram
@Garnier_es y elaboracion propia.
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MODELO B: Imagen publicada en el perfil de Garnier en la que aparece la influencer
Carla Di Pinto con la mascarilla Fructis Hair Food 3 en 1 de Macadamia.

/@ garnier_es @ « Seguir

garnier_es ;Habéis probado ya las
mascarillas Hair Food 3 en 1?7 @carla_dipinto
ya tiene la suya y jesta encantada! & Son
ligeras como un acondicionador,
reparadoras como una mascarilla y eficaces
como un tratamiento. Ademas, estan
formuladas con ingredientes de origen
natural, son veganas y no llevan siliconas. Si
este verano quieres lucir un pelazo como el
de Carla no dudes en probar la Hair food de
Macadamia, ya que gracias al poder ultra
nutritivo de la nuez de macadamia lograras
nutrir tu cabello en profundidad. ;A que
esperas para probar la tuya? ‘¥
#pelazofructis #garnier

oQu A

2.723 Me gusta

llustracion 19. Publicacién presentada en el cuestionario B. Fuente: Instagram
@Garnier_es y elaboracion propia

MODELO C: Imagen publicada en el perfil de la influencer Carla Di Pinto en la que

aparece con la mascarilla Fructis Hair Food 3 en 1 de Macadamia.

@ carla_dipinto « Seguir

carla_dipinto Hola Chicos!!! %
(Habéis probado las mascarillas Hair Food 3
en 1 de Garnier? & Son ligeras como un
acondicionador, reparadoras como una
mascarilla y eficaces como un tratamiento.
Ademas, estan formuladas con ingredientes
de origen natural, son veganas y no llevan
siliconas. Desde que las probé... jestoy
encantada! % La que yo siempre uso es Hair
Food de Macadamia. Es mi favorita porque el
poder ultra nutritivo de la nuez de
macadamia me nutre el pelo en
profundidad. Ahora que llega el verano a
todos se nos reseca mucho el pelo... asi que
si queréis lucir pelazo, os la recomiendo
100%. Sila habéis probado, contadme qué
tal os ha ido! Feliz semana!!! @garnier_es
#garnier #pelazo #fructis #hairfood %%

ocQud W

9.336 Me gusta

llustracion 20. Publicacion presentada en el cuestionario C. FUENTE: Instagram
@Garnier_es y elaboracion propia
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3.6.4. Cuestionarios

Los 3 grupos de exposicion que se describen anteriormente han sido presentados a
los sujetos a través de la realizacion de distintos cuestionarios. Estos han sido
elaborados de forma online a través de la plataforma online. Se ha realizado en ella
ya que al ser una plataforma digital online facilita la comunicacion de la misma

mediante 3 enlaces que se han difundido entre los participantes.

En los cuestionarios se encuentran preguntas de dos tipos:

a) Preguntas cerradas: Aquellas en las que el encuestado, para reflejar su
opinidn o situacion personal, debe elegir entre dos o varias opciones (multiple

opcion).

b) Preguntas de estimacion. En este caso se ofrecen como alternativas
respuestas graduadas en intensidad sobre el punto de informacién deseado.
Se ha utilizado la escala tipo Likert con puntos del 1 al 5 para evaluar las
opiniones y las actitudes de los sujetos y conocer su grado de conformidad

hacia una afirmacion.

Entre estas, se pueden diferenciar distintas preguntas, la construccion de las cuales
han sido basadas en estudios anteriores como el de Nora Lisa (2017) Influencer
Marketing on Instagram. An Analysis of the Effects of Sponsorship Disclosure,
Product Placement, Type of Influencer and their Interplay on Consumer Responses

con el fin de obtener mayor fiabilidad en la investigacion.
Con un total de 16 preguntas, estas se han dividido de la siguiente forma:
1. Preguntas filtro y sociodemograficas: El cuestionario da comienzo con 4
preguntas filtro sobre el sexo, la edad, si utilizan Instagram y si siguen o no a

influencers en su cuenta de Instagram con el objetivo de seleccionar las

respuestas validas para la investigacion.
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2. Preguntas generales: 4 preguntas generales relacionadas con los objetivos
y las hipétesis planteadas a modo de introducir al encuestado en el tema.

3. Preguntas especificas sobre la situacion experimental: Cada modelo de
cuestionario (A, B y C) contiene una publicaciéon de Instagram. En este
apartado el sujeto ha respondido a 8 preguntas especificas centradas en el
contenido que se le esta mostrando.

Cada modelo de cuestionario ha sido respondido por una Unica persona sin saber
esta que existen los otros dos modelos restantes. Es decir, cada modelo de
cuestionario ha situado al sujeto en un contexto con el que este ha descrito su
percepcion e intenciones a traveés de dar respuesta a las preguntas planteadas, sin

ser influido por las otras situaciones experimentales.

Lo que se pretendido con estos 3 modelos es hacer llegar un mismo mensaje
publicitario a los usuarios que realizaron el cuestionario pero a través de diferentes
vias: dos mensajes a través del perfil de Garnier (uno con la presencia de la
influencer Carla Di Pinto y el otro sin) y uno por el perfil de la influencer Carla Di
Pinto, con la intencion de comparar y evaluar los diferentes factores que intervienen
entre estos 3 modelos de comunicacion y asi poder refutar o confirmar las hipotesis

planteadas.
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4. EXTRACCION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Los resultados se tratan analizando datos cuantitativos obtenidos a través de los
cuestionarios y comparandolos entre los 3 modelos para extraer breves
conclusiones. Los cuestionarios fueron difundidos mediante una plataforma online el
dia 28 de abril de 2019. No se han tenido en cuenta las preguntas filtro que han
servido para delimitar la validez de las respuestas como es el género, la edad, o si
utilizan la red social Instagram. En total se han obtenido 120 respuestas validas, es
decir, que encajen con los parametros establecidos en la investigacion: ser mujer de
entre 16 y 30 afos activa en la red social Instagram y ser residente en el area
metropolitana de Barcelona. Las respuestas se han dividido de forma equitativa
entre los 3 cuestionarios ya que 40 de las participantes han respondido Unicamente
el modelo A, 40 el By 40 el C.

Para la extraccion de resultados en las preguntas donde el participante puede
responder segun la escalera tipo Likert del 1-5 indicando asi su grado de acuerdo o
desacuerdo con la pregunta, se han agrupado los resultados positivos y negativos
entre si. Asi, las respuestas totalmente de acuerdo y acuerdo formaran un unico
grupo de afirmaciones positivas mientras que las respuestas totalmente desacuerdo
y desacuerdo formaran, por su parte, otro grupo de respuestas negativas. La
decision de esta agrupacion es poder simplificar y aclarar los resultados. A su vez,
en la mayoria de los casos se ha comprobado que hay mas respuestas en los
grupos de acuerdo y desacuerdo, es decir, en las respuestas moderadas, que en los
extremos donde se destaca la totalidad de la afirmacion. Esto lleva a concluir que los
entrevistados detectan los extremos como algo demasiado contundente. Para
solventar estas apreciaciones, se tratan los resultados agrupando los conceptos.
Algunos de los datos no han sido incluidos en el trabajo por falta de tiempo y

espacio, pero se dejan a disposicion en anexos.

Las preguntas son analizadas una por una.
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1. PREGUNTA: En Instagram, ¢sigues a influencers que publican

contenido relacionado con su forma de vida, moda y belleza?

Es importante destacar que, de las 4 preguntas filtro, se ha querido tener en cuenta

la siguiente, ya que su resultado puede demostrar en qué medida los usuarios

siguen a este tipo de personajes y si se trata hoy en dia de un fendmeno extendido.

Los resultados obtenidos mediante los 3 cuestionarios son los siguientes:

No
14,2%
Sl 103 | 85,8%
NO 17 14,2%
S1 TOTAL 120 | 100%
85,8%
) . _ ) Tabla 3. Leyenda pregunta 1
Gréfico 2.Porcentaje de seguimientos a influencers en Instagram.Fuente: Fuente: Elaboracion propia.

Elaboracion propia.

Como se puede observar, practicamente la mayoria de las mujeres participantes

(85'8%) siguen a influencers que publican contenido en su perfil de Instagram

relacionado con su estilo de vida, moda o belleza, frente a un 14,2% de los sujetos

gue no lo hace. Esto apunta que seguir a influencers de este tipo dentro de la red

social Instagram es una accion recurrente y popularizada entre los jovenes de 16 a

30 afios.
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2. PREGUNTA: Indica con qué frecuencia te interesas por los productos

0 marcas que recomiendan los influencers en su perfil de Instagram.

En estos resultados solo se han tenido en cuenta los 103 participantes que si siguen

a influencers. Los resultados obtenidos mediante los 3 cuestionarios son los

siguientes:
40
Muy 8 7,9%
0 frecuentemente
Frecuentemente | 26
Ocasionalmente | 33 32,0%
i Raramente 27
- Nunca 9 8,7%
Muy Frecuentemente Ocasionalmente Raramente Munca TOTAL 103 100%
frecuentemente
. . . ; ., Tabla 4. Leyenda pregunta 2.
Grafico 3. Frecuencia de interés por productos.  Fuente: Elaboracion Fuente: Elaboracién propia.

propia.

La respuesta mas generalizada es ocasionalmente con el 32%. Se observa una
igualdad de respuestas en frecuentemente (25,2) y raramente (26,2) por lo que los
participantes tienen opiniones contrarias. Incluso al analizar los resultados de forma
conjunta se desprende que el grupo de respuestas negativas (34,9%) es
practicamente igual a las positivas (33,1%). Las opciones menos seleccionadas son
muy frecuentemente (8) y nunca (9) por lo que los sujetos no se posicionan en los

extremos, sino que optan por respuestas moderadas.

Por lo tanto, los resultados indican que la mayoria de los participantes se interesan

ocasionalmente por productos que haya recomendado un influencer.
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3. PREGUNTA: Indica con qué frecuencia compras productos que haya

recomendado y/o utilizado algun influencer en Instagram

En estos resultados solo se han tenido en cuenta los 103 participantes que si siguen
a influencers. Los resultados obtenidos a partir de los 3 cuestionarios son los

siguientes:

Muy 6 5,8%

frecuentemente

Frecuentemente | 15

20 Ocasionalmente | 34 33,0%
Raramente 26
- Nunca 22 21,4%

Muy Frecuentemente Ocasionalmente  Raramente Munca TOTAL 103 | 100%
frecuentemente

Gréfico 4. Frecuencia de compra de productos. Fuente: Elaboracién propia. Tabla 5. Leyenda pregunta 3.
Fuente: Elaboracion propia.

El andlisis de los resultados de forma conjunta muestra que las respuestas negativas
(46,6%), son superiores a las positivas (20,4%), ya que los valores raramente (26) y
nunca (22) suman el doble que muy frecuentemente (15) y frecuentemente (6).
Destaca aqui también el alto nimero de respuestas neutras ya que ocasionalmente
(34,8%) se posiciona como respuesta mas generalizada entre los participantes. Se
denota pues, que la mayoria de los participantes compra raramente productos que

haya recomendado un influencer, o no lo hace nunca.
Si comparamos el grafico de la pregunta anterior con el de esta (interés vs. compra)

se observa un clarisimo aumento de respuestas negativas en el valor nunca, que

pasa de tener un 8,7% de las respuestas a un 21,4%.
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Frecuencia de compra de productos que haya utilizado o Frecuencia de interés por los productos o marcas que
recomendado un influencer en su perfil de Instagram recomiendan los influencers en su perfil de Instagram:

- ll [l -

Frecuentemente Ocasionalmente Raramente Nunca
'[EEUBI'I[E mente

Muy Frecuentemente Ocasionalmente  Raramente Nunca
frecuentemente

Gréfico 5. Comparativa de porcentajes entre frecuencia y compra de un producto. Fuente: Elaboracién propia.

Los valores de las respuestas ocasionalmente y raramente se mantienen
practicamente igual en ambos casos siendo las respuestas mas seleccionadas entre
los participantes. Destaca el grupo de respuestas positivas del primer gréafico
(izquierda) que con un 33,1% que disminuyen en el segundo (derecha) hasta un
20,4%, lo que supone la pérdida de un tercio de las respuestas en muy
frecuentemente y frecuentemente. El grupo de respuestas negativas aumentan de
un 34,9% a un 46,6%, destacando la opcién nunca que aumenta drasticamente de

solamente 9 (8,7%) respuestas seleccionadas a 22 (21,4%).

Por lo tanto, los participantes tienden mas solo a interesarse por los productos que

recomienda un influencer, que a comprarlos.

4. PREGUNTA: Indica tu grado de acuerdo con la siguiente afirmacion:

“Gracias a influencers he conocido nuevas marcas que desconocia”
En estos resultados solo se han tenido en cuenta los 103 participantes que si siguen

a influencers. Los resultados obtenidos a partir de los 3 cuestionarios son los

siguientes:
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Totalmente | 21 20,3%
40 de acuerdo

o De acuerdo | 50

Neutral 24 23,3%

Desacuerdo | 3

Totalmente | 5 4,9%
0 ‘ desacuerdo
Totalmente de De acuerdo Meutral Endesacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo
TOTAL 103 100%

Gréfico 6.“Gracias a influencers he conocido nuevas marcas

que desconocia”. Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6. Leyenda pregunta 4.
Fuente: Elaboracion propia.

Si se analizan los resultados de la pregunta se observa que la respuesta mas comun
entre los participantes es de acuerdo con un 48,5%, lo que denota una gran
aceptacion de la afirmacion por parte de los participantes. Si analizamos los
resultados de forma conjunta se desprende que el grupo de respuestas positivas
(68,8%) es muy superior al de respuestas negativas (7,9%). El 24,2% de los
encuestados se posiciona de forma neutral, mientras que en desacuerdo es la

opcién menos seleccionada con un 8,3%.

Esto indica de forma evidente que los influencers ayudan a dar a conocer una marca

nueva generando notoriedad de marca dentro de Instagram.
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5. PREGUNTA: Indica tu grado de acuerdo con la siguiente afirmacion:
“Los influencers tienen poder para influenciar la intencion de compra

de ciertos productos o marcas, ya sea de forma positiva o negativa".

Los resultados obtenidos a partir de los 3 cuestionarios son los siguientes:

Totalmente 55 45,8%

60
Acuerdo
40 De acuerdo 43
Neutral 16 13,3%
20 Desacuerdo 3
Totalmente 3 2,5%
; L /, desacuerdo

Totalmente de De acuerdo Meutral En desacuerdo  Totalmente en

acuerdo desacuerdo TOTAL 120 | 100%

Gréfico 7.”Los influencers tienen poder para influenciar la intencién de compra
de ciertos productos o marcas, ya sea de forma positiva 0 negativa”. Fuente:
Elaboracién propia.
Tabla 7. Leyenda pregunta 5.
Fuente: Elaboracion propia.

En este caso se observa de forma evidente que la respuesta mas seleccionada es
totalmente de acuerdo (55) y en segundo lugar de acuerdo (43). Esto declara que los
participantes tienen una idea totalmente clara sobre la afirmacion, ya que analizando
de forma conjunta los grupos de respuestas positivas suman el 81,6% del total de

las respuestas obtenidas.

Solo un 13,3% se posiciona de forma neutral, mientras que las opciones menos
seleccionadas son las que conforman los grupos de respuestas negativas en

desacuerdo y totalmente desacuerdo con un 2,5% cada uno.
Asi pues, parece ser gque los jévenes de 16 a 30 afios son conscientes de que los

influencers son capaces de influenciar la intencion de compra de ciertos productos o

marcas, ya sea de forma positiva o negativa.
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6. PREGUNTA: ¢ Conocias la marca Garnier?

Los resultados obtenidos a partir de los 3 cuestionarios son los siguientes:

No S 118 [ 98,3%

NO 2 1,7%

TOTAL | 120 | 100%

Tabla 8. Leyenda pregunta 6.

i Fuente: Elaboracion propia.
1

98 394

Gréfico 8. Porcentaje del conocimiento de la marca Garnier. Fuente: Elaboracién propia.

118 de los participantes (98,3%) conocia ya la marca Garnier antes de presentarla
en el cuestionario, mientras que tan solo 2 de ellas (1,7%) no la conocia. Este factor
es debido a que es una marca que lleva muchos afos en la industria de la cosmética
y la belleza y es altamente comercial. Con esto se denota que Garnier es una marca
conocida y popularizada entre los jovenes de 16 a 30 afios.

7. PREGUNTA: Calificarias la marca Garnier como...

@ Atractiva Atractiva 27
® Agradable Buena calidad 36 30,0%
@ Buena calidad
® No sé/No Agradable 43 35,8%
contesto _
No sé/No 10 8,3%
Engafiosa
contesto
@ Mala
Engafiosa 2 1,7%
Mala 2 1,7%
TOTAL 120 | 100%
Gréfico 9. Calificaciones sobre la marca Garnier. Fuente: Elaboracién Tabla 9. Leyenda pregunta 7.
propia. Fuente: Elaboracion propia.
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Al preguntar como calificarian la marca, destacan los valores positivos como
agradable (35,5%), buena calidad (30%) y atractiva (22,5%) de forma contundente.
Tan solo un 8,3 se posiciona de forma neutral y las opciones menos seleccionadas
son engafosa y mala con un 1,7% cada una. Esto indica que la mayoria de los
encuestados tiene una buena actitud hacia la marca y la califica con valores

positivos.
8. PREGUNTA: ¢(Conocias a la influencer Carla Di Pinto?
En esta pregunta solo se han incluido los cuestionarios B y C ya que son en los

cuales aparece la influencer. Los resultados obtenidos de los cuestionarios B y C,

son los siguientes:

Sl 36 | 45,0%
NO 44 | 55,0%

Si
No TOTAL | 80 | 100%

Tabla 10. Leyenda pregunta 8.

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico 10. Porcentaje de conocimiento sobre la influencer.
Fuente: Elaboracion propia.
De un total de 80 participantes los resultados son bastante equitativos. ElI 55% no
conocia Carla Di Pinto, frente al 45% que si lo hacia. Tan solo 8 respuestas mas en
la opcion negativa hacen que el porcentaje sea superior. Esto denota que esta
influencer no es tan popular entre los participantes de esta investigacién, no
obstante, es importante destacar que hay un gran niumero de ellos que si sabe quién
es y que, por tanto, sus contenidos son relevantes en Instagram para los jovenes de

16 a 30 afios.
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9. El mensaje escrito de la publicacién es CREIBLE

Los resultados obtenidos en cada cuestionario son los siguientes:

MODELO A MODELOB MODELOC

0 1
13 15
10 0
5 5

T

otalmente de  De acuerdo Newral ~ Endesacuerdo  Totalmente en Touentede  Deacuerdo Netral Endesacverdo  Totalmenteen el Todmamed  Toimemadeanai

xnerdo desacuerdo awerdo desacuirdo

Gréfico 11.Porcentaje de credibilidad en el modelo A, B y C. Fuente: Elaboracion propia.

Totaimente de | 6 15,0% Totalmente de | 3 7,5% Totalmente de | 0 0,0%
acuerdo acuerdo acuerdo

De acuerdo 17 De acuerdo 11 De acuerdo 13

Neutral 15 [ 37.5% Neutral 18 | 45% Neutral 17 | 425%
Desacuerdo 1 Desacuerdo 5 Desacuerdo 8
Totalmente 1 2,5% Totalmente 3 7,5% Totalmente 2 5,0%
desacuerdo Desacuerdo desacuerdo

TOTAL 40 | 100% TOTAL 40 | 100% TOTAL 40 | 100%

Tabla 11. Comparacion leyendas del grafico 11. Fuente: Elaboracion propia.

Si se analizan los resultados de forma conjunta se observa de forma general que los
resultados de los grupos positivos totalmente de acuerdo y de acuerdo son
superiores en el modelo A (57,5%) quedando en segundo lugar el B (35%) y, por
ultimo, el C (32,5%), en el cual ninguna persona ha seleccionado totalmente de
acuerdo. Destacan en el modelo B (45%) y C (42,5%) la gran cantidad de personas
gue se posicionan de forma neutral, ya que esta ha sido la opcion mas generalizada,

mientras que en el modelo A la opcion neutral se posiciona como la segunda mas
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generalizada con un 37,5%. Estos datos exponen un grado de incertidumbre hacia la
respuesta por parte de los participantes. En cuanto al grupo de respuestas negativas
desacuerdo y totalmente desacuerdo, se observa que son superiores en el modelo C
(25%), quedando en segundo lugar el B (20%) y, por ultimo, el A (5%).

Estos datos denotan una clara tendencia a dejar de creer en el mensaje a raiz que
aparece la influencer (A>B>C). No obstante, a medida que esta tendencia
desciende, crece el grado de incertidumbre en la respuesta: los encuestados no se
posicionan de forma clara ante la afirmacién, si no que prefieren dar una respuesta
neutral expresando que no saben si creer en el mensaje o no cuando este es escrito
por la influencer o por la propia marca, pero mencionando a la influencer. Por otro
lado, los participantes del modelo B y C creen en el mensaje de la misma forma ya
gue los resultados positivos estan muy igualados (35% frente el 32,5%).

En general, se observa de forma evidente que dotan de mayor credibilidad al
mensaje cuando este es emitido por la marca de forma estandar sin la aparicion de

la influencer.

10.PEGUNTA: Indica tu grado de acuerdo con las siguientes

afirmaciones: Daria me gusta a la publicacion.

Los resultados obtenidos en cada cuestionario son los siguientes:

MODELO A MODELOB MODELOC

llmlllu I

Toalewtede  Deavum Yol  Bdsmh  Toloaes Toalmsde  Desndo Yoo Endscsdh  Todlmaem

Tothentede  Deacnerdo Nel Endewndo  Totaneeen i P i -

aterdo Gesacnendo

Gréfico 12. Comparativa del porcentaje de interaccion con “me gustas” en el modelo A, B y C. Fuente:
Elaboracion propia.
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Totalmente de | 9 22,5% Totalmente de | 6 15,0% Totalmente de | 3 7,5%
acuerdo acuerdo acuerdo

De acuerdo 13 De acuerdo 13 De acuerdo 14

Neutral 6 15,0% Neutral 6 15,0% Neutral 8 20,0%
Desacuerdo 7 desacuerdo 10 desacuerdo 8
Totalmente 5 12,5% Totalmente 5 12,5% Totalmente 7 17,5%
desacuerdo desacuerdo desacuerdo

TOTAL 40 100% TOTAL 40 100% TOTAL 40 100%

Tabla 12. Comparacion leyendas grafico 12. Fuente: Elaboracion propia.

A primera vista se puede observar que la opcion mas generalizada en los 3 modelos
es de acuerdo. Por lo que, casi la mitad de los participantes que han respondido

cada cuestionario, darian me gusta a la publicacion que se le ha presentado.

Los sujetos del modelo A estdn mayormente predispuestos a dar “me gusta” a la
imagen ya que el resultado del grupo de respuestas positivas asciende a 55%. De
cerca le sigue el modelo B con el 47,7% que queda muy igualado con el modelo C

con un 42,5%.

En el modelo B encontramos respuestas mas equitativas y al mismo tiempo
contradictorias, ya que, como se observa, el nimero de respuestas en de acuerdo
(13) y en desacuerdo (10) son casi iguales. Sorprende de nuevo como los sujetos
tienden a responder con incertidumbre a medida que se menciona o aparece la
influencer. En el modelo Ay B un 15% se posiciona de forma neutral, mientras que,
en el C, un 20%.

En cuanto al grupo de respuestas negativas, el 30% de los encuestados no daria me
gusta a la publicacién del modelo A, mientras que el 37,5% no le daria ni viendo la
publicacién del modelo B ni en el del C. Estos datos denotan que los encuestados
se sienten mas predispuestos a mantener un feedback y dar me gusta a la

publicacién cuando esta es realizada por la marca, sin la aparicion la influencer.
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Cuando esto ocurre, los sujetos se sienten predispuestos a dar me gusta en la
misma medida que si resulta ser la aparicion de un influencer en el perfil de la

marca, o en el mismo perfil de la influencer.

11.PREGUNTA: Indica tu grado de acuerdo con las siguientes

afirmaciones: Comentaria la publicacion

Los resultados obtenidos en cada cuestionario son los siguientes:

MODELOA MODELOB MODELOC
=) l ' ’ [ J e | l
Totaimeniede  Deacuendo Nersl  Endesaousto  Totaimenteen Toghented:  Deacuendo Neatl Endesacnendo  Tollmeneen
Ei] deszoussdy Imhmca Deanad Neutl Endesinsrdy  Tobinemteen aerdo desacuerdy

desacordo

Gréfico 13. Comparativa del porcentaje de interaccion con comentarios en el modelo A, By C. Fuente:
Elaboracién propia.

Totalmente de | 1 2,5% Totalmente de | 3 7,5% Totalmente de | 1 2,5%
acuerdo acuerdo acuerdo

De acuerdo 4 De acuerdo 1 De acuerdo 1

Neutral 8 20,0% Neutral 5 12,5% Neutral 4 10,0%
Desacuerdo 8 desacuerdo 10 Desacuerdo 9
Totalmente 19 47,5% Totalmente 21 52,5% Totalmente 25 62,5%
desacuerdo desacuerdo desacuerdo

TOTAL 40 100% TOTAL 40 100% TOTAL 40 100%

Tabla 13. Comparacion leyendas gréfico 13. Fuente: Elaboracién propia.

Si se analizan los resultados se observa de forma evidente que la respuesta mas
generalizada en los 3 cuestionarios es totalmente en desacuerdo, demostrando asi

el alto grado de disconformidad por parte de los participantes hacia la afirmacion. Si
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se analizan los resultados de forma conjunta, los grupos de respuestas negativas
son superiores a las positivas.

En el modelo A un 67,5% de los sujetos no comentaria la publicacién frente a un
12,5% por ciento que si lo haria y tan solo un 20% optaria por la indecision (opcion
neutral). En el modelo B, un 77°5% de los sujetos no comentaria la publicacion,
mientras que un 10,5% si lo haria, y solo el 12,5% se posicionaria ante la afirmacion
de forma neutral. De la misma forma, destaca en el modelo C la gran cantidad de
personas que no comentaria la publicacion siendo el grupo de respuestas negativas
un total de 85%, frente a tan solo 5% que si lo haria y un 10% permaneceria de
forma neutral. Estos datos denotan que los usuarios no suelen estar predispuestos
a comentar cualquier tipo de publicacion publicitaria en Instagram, pero el caso

menos desfavorable seria en el perfil de la marca sin la aparicion de la influencer.

12.PREGUNTA: Indica tu grado de acuerdo con las siguientes
afirmaciones: RECOMENDARIA LA PUBLICACION

Los resultados obtenidos en cada cuestionario son los siguientes:

MODELO A MODELOB MODELOC

Tofaimentede  Deacuendo Netl  Endesacuerdo  Tolsimenizen Tdeeé  Deavaio Ve Db Tabaea Toalnentede  Deamerdo Naml Endesuads  Toumenean
atuerdo desanuerdo " R ey damardo

Gréfico 14. Comparativa porcentajes de recomendaciones en el modelo A, B y C. Fuente: Elaboracion propia.
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Totalmente de | 2 5,0% Totalmente de | 3 7,5% Totalmente de | 1 2,5%
acuerdo acuerdo acuerdo

De acuerdo 8 De acuerdo 1 De acuerdo 3

Neutral 8 20,0% Neutral 7 17,5% Neutral 7 17,5%
desacuerdo 10 desacuerdo 6 desacuerdo 9
Totalmente 12 30,0% Totalmente 23 57,5% Totalmente 20 50,0%
desacuerdo desacuerdo desacuerdo

TOTAL 40 100% TOTAL 40 100% TOTAL 40 100%

Tabla 14. Comparacion de leyendas grafico 14. Fuente: Elaboracién propia.

Se observa de forma evidente que la respuesta mas generalizada en los 3
cuestionarios es totalmente en desacuerdo, seguido de en desacuerdo lo que
demuestra el alto grado de disconformidad por parte de los sujetos hacia la

afirmacion.

Al observar los datos de forma conjunta se desprende que las respuestas negativas
son mas del doble que las positivas. En el modelo A un 55% de los sujetos no
recomendaria la publicacion frente a un 25% que si lo haria. El modelo B y C han
guedado totalmente equitativos dado que en ambos el 72,5% de los encuestados no
recomendaria mientras que un 10% si. En este caso el mayor nimero de personas
gue se ha posicionado de forma neutral se encuentra en el modelo A con un 20%,

mientras que en los restantes son el 17'5%.
Estos datos denotan que los participantes no estan predispuestos a recomendar

ningun tipo de publicacién, y el caso menos desfavorable se produciria en la

publicacién publicada por la marca sin la aparicion de la influencer.
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13.PREGUNTA: ¢Buscarias mas informacion sobre el producto mostrado

después de ver esta publicacion?

Los resultados obtenidos en cada cuestionario son los siguientes:

MODELO A

MODELO B

MODELO C

@ Definitivamente si

Probablemente si

@ Indeciso

@ Definitivamente no

Probablemente no

Gréfico 15. Comparativa de porcentajes sobre la intencién de buscar informacion adicional en el modelo A, By C.
Fuente: Elaboracién propia.

Definitivamente | 5 12,5%
si

Probablemente | 14

si

Indeciso 8 20,0%
Probablemente | 11 27,5%
no

Definitivamente | 2 5,0%
no

TOTAL 40 100%

Tabla 15. Comparacion de leyendas del grafico 15. Fuente: Elaboracion propia.

Definitivamente | 5 12,5% Definitivamente | 1 5,0%
si si

Probablemente | 10 Probablemente | 10

si si

Indeciso 6 15,0% Indeciso 6 15,0%
Probablemente | 10 25,0% Probablemente | 17 42,5%
no no

Definitivamente | 9 22,5% Definitivamente | 6 15,0%
no no

TOTAL 40 100% TOTAL 40 100%

A simple vista se observa que en el modelo A y C los participantes tienen mas claro

hacia dénde posicionarse, en cambio, el modelo B es el que alberga mas respuestas

84




equitativas. Si se analizan los datos de forma conjunta se desprende que el 47,5%
de los participantes buscarian mas informaciéon después de ver la publicaciéon del
modelo A, frente al 32,5% que no lo haria. En el modelo B un 37°'5% buscaria mas
informacién, mientras que el 47,5% no lo haria, y en el C, el 30% buscaria mas

informacion, pero mas de la mitad (57°5%) no.

En este caso las respuestas neutrales son superiores en el modelo A con un 20%,
gue en el resto (B y C), en el que ambos obtienen un 15%.

Los datos indican, pues, que los participantes buscarian mas informacién al ver una

publicacién estandar publicada por la marca sin la aparicion de la influencer.

14.PREGUNTA: ¢Comprarias el producto anunciado después de haber

visto esta publicacion?

Los resultados obtenidos en cada cuestionario son los siguientes:

MODELO A MODELO B MODELO C

@ Definitivamente si Probablemente si @ Indeciso Probablemente no
@ Cefinitivamente no

Gréfico 16. Comparativa del porcentaje de compra en el modelo A, By C. Fuente: Elaboracion propia.



Definitivamente

si

2,5%

Definitivamente

si

2,5%

Definitivamente

si

2,5%

Probablemente | 13

si

Indeciso 18 45,0%
Probablemente | 6

no

Definitivamente | 2 5,0%
no

TOTAL 40 100%

Probablemente | 3 Probablemente | 3

si si

Indeciso 17 42,5% Indeciso 12 30,0%
Probablemente | 12 Probablemente | 16

no no

Definitivamente | 6 15,0% Definitivamente | 8 20,0%
no no

TOTAL 40 100% TOTAL 40 100%

Tabla 16. Comparativa de leyendas del grafico 16. Fuente: Elaboracion propia.

La respuesta mas generalizada es la neutral por lo que se denota una cierta

incertidumbre a la hora de responder por parte de los participantes. Aun si, se

observa que el modelo con mas respuestas positivas es el A con un total de 35%, a

diferencia del B y el C con un 10% respectivamente.

En cuanto a respuestas negativas, el modelo C alberga mas de la mitad de las
respuestas (60%), 45% en el By 20% en el C.

Esto denota que los participantes parecen estar mas predispuestos a comprar un

producto cuando este lo ven anunciado en una publicacion estandar publicada por la

marca sin la aparicion de la influencer.
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15.Considero que esta publicaciéon de Instagram es...

Los resultados obtenidos en cada cuestionario son los siguientes:

Buena 6 (15 %)

Atractiva —16 (40 %)
Engariosa 4 {10 %)
Creativa —4 (10 %)

Publicitaria 28 (70 %)
Aburrida

10 (25 %)

Informativa

Entretenida

Buena

T(17.5 %)
Atractiva 13 (32,5 %)
Engafiosa Ti17.5 %)

Creativa 9 (22,5 %)

Publicitaria 32 (80 %)

Aburrida 3 (7.5 %)
Informativa 11 (27.5 %)

Entretenida 2 (5 %)

Buena

Atractiva 12 (30 %)

Engafiosa

4(10 %)
Creativa 2(5%)
Publicitaria 32 (80 %)
Aburrida

Informativa 8 (20 %)

Entretenida

0 10 20 30 40

Gréfico 17. Comparacién porcentajes de como se considera la publicacién. Fuente:
Elaboracion propia.

Como se puede observar destaca el adjetivo publicitaria como respuesta mas
generalizada en los 3 cuestionarios. Esta es superior en el modelo Ay el B con un
80% de las respuestas, por lo que, la mayoria de los participantes detectan una

publicacién mas publicitaria cuando en esta aparece un influencer. La publicacién
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mas atractiva es la del modelo A, ya que la propia marca utiliza un bodegén con
colores y posiciones estéticas para presentar el producto. Las méas informativas son
la By laC, es decir, en las que aparece la influencer, y la B es considerada como
mas creativa. En los 3 cuestionarios destaca el poco valor obtenido en entretenida.
Por ultimo, los participantes detectan la publicacion engafiosa cuando en esta la

marca nombra y sube una imagen en la que aparece una influencer.

16. PREGUNTA: Por dultimo, sefiala 3 de los siguientes factores que,
segun tu opinidn, pueden influir positivamente en tu intencién de
compra del producto mostrado:

El nimero de seguidores de la 1 (27.5 %)

marca

T (17,5 %)

El nimero de comentarios de la
publicac...

La descripcion del producto

8 (20 %)
28 (70 %)

La estética de la imagen
Que la publicacion tenga
comentarios po...

11 (27.5 %)
- 30 (75 %)
17 (42.5 %)

Minguno de los anteriores|—0 {0 %]}

El nimero de sequidores de la 13 (32,5 %)
marca

El nimero de comentarios de la

publicac...

La descripcion del producto

La estética de la imagen
Que la publicacidn tenga
comentarios po...

14 (35 %)

Ninguno de los anteriores

0 10 20 30

El nimerc de seguidores de la 9225 %)
marca

El numero de comentarios de la

publicac...

La descripcion del producto

1(2.5 %)
30 (75 %)

La estética de la imagen
Que la publicacion tenga
comentarios po...

15 (37.5 %)
27 (67.5 %)
17 (42,5 %)

Ninguno de los anteriores 2 (5 %)

Gréfico 18. Comparacion porcentajes de factores decisivos para un incremento en la intencion de compra.
Fuente: Elaboracioén propia.
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Se observa que la respuesta mas generalizada por parte de los participantes en los
3 cuestionarios es que estarian mas predispuestos a comprar un producto si la
publicacién tiene comentarios positivos por parte de otros usuarios con casi el 30%
de las respuestas en los 3 modelos. En segundo lugar, los sujetos destacan que
una publicacion debe tener una buena descripcion del producto y, por dltimo, que el
producto concuerde con los valores de la marca. Por debajo de estos 3 factores, se
encuentran también elementos con relevancia como los seguidores de la marca o la
estética de la imagen. A lo que los participantes otorgan menos importancia es al

ndamero de me gustas o al nimero de comentarios en los 3 cuestionarios.

5. CONCLUSIONES

Al iniciar este trabajo se planted una serie de hipotesis que pretendian ser
confirmadas o refutadas a través de la realizacion de esta investigacion. Gracias al
marco teorico establecido en este contexto y al andlisis de los resultados, se ha
podido dar resolucién de forma parcial a los objetivos establecidos y, por tanto, se

concluye lo siguiente:

H1. Un mensaje es mas creible cuando este es emitido por un influencer.

Los usuarios otorgan mas credibilidad al mensaje de la publicacion de la marca sin
la aparicion de ningun influencer (A). Mientras que, cuando aparece un influencer en
la publicacion (B y C) el grado de credibilidad que otorgan los usuarios al mensaje se
mantiene igual en ambos casos. Por esta razon, se refuta la hipétesis H1: Un
mensaje es mas creible cuando este es emitido por un influencer, ya que los
resultados demuestran que es el mensaje de la marca el que proporciona mas

credibilidad entre los usuarios.
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H2. La intencién de interactuar con una publicacién de Instagram aumenta cuando

aparece un influencer

La intencién de interactuar (“me gusta, comentar y recomendar) de los usuarios es
mayor en la publicacién de la marca (A). Mientras que, cuando aparece un influencer
(B y C) la intencién de interactuar de los usuarios se mantiene igual en ambos
casos. Por esta razon, se refuta la hip6tesis H2: La intencion de interactuar con una
publicacién de Instagram aumenta cuando aparece un influencer, ya que los datos
demuestran que la intencién de interactuar es mayor en la publicacién de la marca

sin la aparicion de ningun influencer.

H3. Los usuarios de Instagram buscan mas informaciéon sobre un producto cuando

este ha sido recomendado por un influencer,

La intencion de buscar mas informacién sobre el producto mostrado es mayor en la
publicacién de la marca (A), que en las otras. Cuando aparece un influencer la
intencién de buscar mas informacion es mas grande en la publicacion de la marca
con la incorporacion de un influencer (B), que la propia publicacion del influencer (C).
Por esta razon, se refuta la hipotesis H3: Los usuarios de Instagram buscan mas
informacion sobre un producto cuando este ha sido recomendado por un influencer,
ya que los datos demuestran que la intencidon de buscar mas informacién aumenta
cuando el producto es presentado por el perfil de la marca sin la aparicion de ningun

influencer.

H4. Incorporar un influencer en un post publicitario de Instagram incrementa la

intencién de compra de los usuarios

La intencion de compra del producto anunciado por parte de los usuarios es superior
en la publicacion de la marca (A), que en las demas. Cuando aparece un influencer,
la intencién de compra es mayor en la publicacion de la marca con la incorporacion
de un influencer (B), que en la de la propia influencer (C). Por esta razén, se refuta la

hipétesis H4: Incorporar un influencer en un post publicitario de Instagram
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incrementa positivamente la intencion de compra de los usuarios, ya que los
resultados demuestran que la intencion de compra de los usuarios es mayor cuando

la publicacion esté realizada por la marca y no aparece la influencer.

H5. La presencia de comentarios previos incrementa la intencién de compra del

usuario

Los usuarios sefialan que, si aparecen comentarios previos de otros usuarios en
cualquiera de las 3 publicaciones (A, B y C), su intencién de compra puede
aumentar. Por esta razon, se confirma la hipétesis H5: La aparicion de comentarios
previos por otros usuarios incrementa la intencion de compra del usuario.
Confirmando también asi lo visualizado en el marco teorico sobre el e-WOM, donde
se expone que es un factor influenciador en el proceso de decision de compra de los
consumidores (Arndt, 1967), y que, por eso, es considerado una de las formas de
comunicacion con mayor influencia en el comportamiento de compra, jugando un
importante rol en la modificacion de las actitudes y patrones de consumo (Brown &
Reingen, 1987).

H6. Los influencers influyen en la intencién de compra de un producto o marca

Por altimo, a lo que se refiere el objetivo principal al que se atenia esta investigacion
con la hipotesis H6: Los influencers influyen en la intencion de compra de un
producto o marca, queda totalmente confirmada, pero en este caso, de forma
negativa. Al incorporar un influencer en la campafia publicitaria, la intencién de
compra ha disminuido. Y no sélo eso, sino que también ha disminuido la credibilidad
del mensaje, la intencidén de interactuar con la publicacién y la intencidén de buscar
informacion adicional. Por lo que se corrobora de forma evidente, que la influencer
Carla Di Pinto ha influido a los usuarios de forma negativa con respecto a la marca

Garnier.

Tras esta investigacion se deduce que nos encontramos ante un nuevo consumidor

gue se encuentra continuamente bombardeado de informacion y publicidad, ya sea
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de forma directa o indirecta a través de las redes sociales, que Instagram se ha
convertido en el templo de la creacién de los influencers y que es la mejor

plataforma para la creacion de estrategias de influencer marketing.

Es ya un hecho que las marcas de la industria de la moda y la cosmética han sido
pioneras adaptandose a este universo mercadotécnico colaborando y apostando por
influencers del sector para llegar a muchos mas publicos. Los influencers que
publican contenido sobre su vida, moda y cosmética se han popularizado entre los
jovenes de 16 a 30 afos, a los que exponen diariamente a visualizar comentarios,
opiniones y valoraciones de marcas y productos. Los usuarios los siguen y declaran
gue gracias a ellos conocen nuevas marcas, que ocasionalmente se interesan por
sus recomendaciones pero que muy raramente se disponen a comprar lo que se les
muestra. Parece ser que hoy en dia los usuarios son conscientes y afirman que los
influencers tienen la capacidad para influenciar una decision de compra ya sea de
forma negativa o positiva. Por esta razon, esta investigacion se centré en averiguar
de qué forma los usuarios reaccionan ante diferentes publicaciones patrocinadas en

Instagram.

Los resultados del experimento han indicado que cuando un influencer ensefa y
recomienda un producto a través de una publicaciéon de Instagram, los usuarios
deciden mantenerse de forma neutral ante la informacién que se les ofrece, no
saben si otorgarle credibilidad o no. En cuanto a feedback, los usuarios darian me
gusta a la publicacion, pero no la recomendarian, y mucho menos la comentarian.
Es decir, si lo hicieran, recomendarian la publicacion a amigos y familiares en mayor
medida que la comentarian. Probablemente no buscarian mas informacion sobre el
producto que el influencer estd mostrando y probablemente tampoco lo comprarian.
No obstante, si lo hicieran, tienden en mayor medida solo a interesarse por el

producto que a realizar la compra de este.

Por otro lado, los resultados han indicado que cuando una marca incorpora un
influencer en una de sus publicaciones de Instagram para ensefiar y recomendar un

producto, los usuarios deciden mantenerse de forma neutral ante la informacién que
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se les ofrece, no saben si otorgarle credibilidad o no. En cuanto a feedback, los
usuarios darian me gusta a la publicacién, pero no la recomendarian, y mucho
menos la comentarian. Es decir, si lo hicieran, recomendarian la publicacion a
amigos y familiares en mayor medida que la comentarian. Probablemente no
buscarian mas informacion sobre el producto que el influencer estd mostrando, pero

se mantienen indecisos a la hora de decidir si comprarian el producto o no.

Por dltimo, los resultados han apuntado que, cuando una marca ensefia y
recomienda un producto en una publicacion de Instagram, sin la aparicion de ningun
influencer, los usuarios otorgan credibilidad a la informacion que se les ofrece. En
cuanto a feedback, darian me gusta a la publicacion, pero no la recomendarian, y
mucho menos la comentarian. Es decir, si lo hicieran, recomendarian la publicacion
a amigos y familiares en mayor medida que la comentarian. Probablemente si
buscarian mas informacidn sobre el producto mostrado, pero se mantienen indecisos

a la hora de decidir si comprarian el producto o no.

Se determina pues, que, en términos de credibilidad e intencién de interactuar, los
usuarios tienen mas clara su actitud frente a la publicacion de la marca (A), que
cuando aparece un inflencer (B y C); en estas tienden a dudar (A>B=C). En cambio,
cuando se trata de la intencion de compra y la intencién de buscar mas informacion,

se denota un claro descenso a medida que aparece el influencer (A>B>C).

5.1. Discusion, limitaciones y futuras lineas de investigacion

Contra la suposicion de que los contenidos realizados por los influencers influyen y
son mas creibles para los usuarios, los resultados muestran que los usuarios
reaccionan, en todos los aspectos, de forma mas positiva cuando se trata de la
publicacién de la marca sin la aparicién del influencer. Los usuarios se mantienen
mas firmes en sus respuestas mientras que cuando aparece un influencer existe una
tendencia a dudar sobre la veracidad del contenido. Este hecho puede deberse a
gue los usuarios han definido las publicaciones en las que aparece Carla Di Pinto

como mas publicitarias. Hoy en dia el fenbmeno influencer estd cada vez mas
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extendido y ya no es un secreto que las marcas pagan a estos individuos por
publicar y escribir lo que escriben. La experiencia y el conocimiento de las personas
respecto al marketing de influencers podria haber activado en los participantes
mecanismos de proteccidn sobre el intento persuasivo y por tanto haber reaccionado
de forma negativa. Lisa Ewers (2018) en su estudio: Influencer Marketing on
Instagram. An Analysis of the Effects of Sponsorship Disclosure, Product Placement,
Type of Influencer and their Interplay on Consumer indica que, cuando se trata de
recomendaciones por parte de influencers en los medios sociales, las personas
tienden a ser escépticas ya que no hay pistas de si la publicaciéon esta siendo
patrocinada o es una recomendacion honesta. Esto podria explicar la razén por la
gue los sujetos se posicionan de forma neutral cuando aparece un influencer en la

mayoria de los aspectos.

Por otro lado, todos los participantes en la investigacion conocian la marca Garnier,
lo que denota que se trata de una marca popular, conocida y altamente comercial.
Ademas, la actitud de los usuarios hacia la marca es muy buena ya que la califican
como atractiva, agradable y de buena calidad. En cambio, la mitad de los
participantes no sabia quién era Carla Di Pinto. Esto podria explicar los resultados
relativos a la credibilidad de la fuente, ya que se ha demostrado con anterioridad que
la popularidad y el gusto por la fuente tienen un impacto en la credibilidad del
mensaje (Sola, 2012; Charbonneau & Garland, 2005). Por lo tanto, la marca ha sido
percibida como mas creible que la del influencer al ser esta mas popular y mas
conocida entre los participantes. Esto afirmaria que una fuente de credibilidad
conduce a una mayor intencion de compra (Sternthal, Phillips y Dholakia, 1978).
También apoyado por los resultados de Erdogan (1999), que afirma que el atractivo
de la fuente puede afectar a la intencion de compra. | asi se ha visto plasmado en
esta investigacion, ya que la intencién de compra ha incrementado notoriamente en
la publicacion de la marca, la cual los usuarios han catalogado como la mas atractiva
de las 3. Del mismo modo, la credibilidad del mensaje también ha influido en una

mayor intencion de interactuar por parte de los usuarios.
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Como se observa, se confirma, al igual que en estudios citados anteriormente, que
todas las variables tienen relacion entre si. Una mayor credibilidad de la fuente
parece otorgar mayor intencién de interactuar, mayor intencion de buscar mas
informacion adicional y mayor intencion de compra (Heijden, Verhagen y Creemers,
2003). Estos resultados indican que el modelo ideal de marketing para promocionar
un producto con marcas grandes es realizar estrategias propias, centrandose en
mejorar el modelo de negocio en las redes sociales para lograr un aumento de
ventas. No obstante, si la empresa lo que busca son otros objetivos, introducir
influencers sigue teniendo beneficios para llegar a otro tipo de publicos potenciales
dando a conocer sus productos, pero no servirian para aumentar ventas ya que, a
pesar de que la gente otorga credibilidad a los influencers, cada vez lo hacen en
menor medida. A partir de la comparaciéon de las diferentes estrategias se ha
comprobado también, que el hecho de utilizar un influencer en el propio perfil de la

marca es mas beneficioso que crear colaboraciones en perfiles externos.

El hecho de haber utilizado una microinfluencer también puede haber sido factor
desencadenante de estos resultados. Ya que, en contra de varios autores que
afirman que una campafa con microinfluencers es mas efectiva (Alameida, 2017,
Diaz, 2017), segun el estudio de Lisa Ewers (2018) en el que utilizO una micro-
infuencer vs. una celebridad, demuestra que los usuarios otorgan mas credibilidad al
mensaje de la celebridad por su experiencia y popularidad. Por esta razén se
propone como futura linea de investigacion volver a elaborar este estudio, pero esta
vez, con una macroinfluencer o celebridad que goce de mas popularidad entre los
jovenes de 16 a 30 afios. O, por otro lado, se propone analizar los resultados solo de
los participantes que si conocian a Carla Di pinto, la influencer que se ha utilizado,
para ver si el hecho de conocerla supone algun cambio en los resultados, ya que,

por falta de tiempo no se ha podido hacer en esta investigacion.

Otra linea de investigacion podria ser realizar esta investigacion utilizando una
campafia publicitaria de una marca totalmente nueva, en vez de con una tan
conocida para averiguar si realmente el factor de la popularidad y el gusto del

usuario influye. Ya que, al preguntar a los participantes si gracias a influencers han
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conocido marcas nuevas, la respuesta ha sido totalmente afirmativa, por lo que, que
el marketing de influencers podria ser méas efectiva cuando se trata de lanzar una

marca o un producto nuevo al mercado.

También podria haber afectado a los resultados la forma en la que han sido
ejecutados los mensajes de las publicaciones. Para ello, se realizd primeramente un
trabajo de campo, lo que determind la manera de escribirlos. Quiza, para un futuro
trabajo, el redactado podria elaborarse de forma mas natural. Es decir, adaptar
mejor la publicidad del influencer a un tono mas cercano y natural, o, por otro lado, si
el mensaje tiene caracteristicas publicitarias, sefialarlo como tal. Ya que, con el
crecimiento de las redes sociales y el marketing de influencers, la gente pide cada

vez mas transparencia en la web.

En definitiva, nos encontramos actualmente en una burbuja que quizas esta a punto
de explotar. Cada vez hay mas oferta de influencers y las redes sociales estan llenas
de publicaciones publicitarias y patrocinadas. Los influencers estan perdiendo
credibilidad progresivamente y la gente ya no confia en ellos como lo hacia afos
atras (Garcia, 2018). No obstante, esto no significa que dejen de ser atractivos para
las empresas y las marcas, ya que, como se ha visto, siguen siendo un potente
altavoz para hacer llegar mensajes de forma mas directa a otro tipo de publico,
dando a conocer nuevos productos y por tanto otorgando reconocimiento de marca.
Aun asi, todo este sector deberia trabajar para lograr una regulacion de las acciones
de comunicacion con influencers para establecer unas normas que pusieran a todos
en un mismo nivel, ya que, con todos los cambios a los que se somete esta industria
diariamente, quién sabe si en unos afios seguiran existiendo estas personalidades

online que hoy en dia estan tan de moda.
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Ejemplo cuestionario y datos extras:

estionarios han sido elaborados con las mismas preguntas, pero cada uno

de ellos con su publicacion de Instagram pertinente, tal y como se ha mostrado en la

metodologia. A continuacién, se muestra como ejemplo el cuestionario del modelo A:
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*Ohbligataric

Indica tu sexo:

(O Hombre

O Mujer

Indica tu edad: #

() Entre 16y 20
() Entre21y 25

(O Entre 26y 30

‘;.L'ti|i';.:15 la red social Instagram? *

O si
) No

En |11:L(:1gmm. (SIgLCs 4 influencers que pul‘l|i-.::m coneenido relacionado

con su forma de vida, moda v belleza? *

O =i
O Mo

|]']1.{iC:l Con quc {'-rl.'l..'l.lﬂl'll.:i'.l Lo Interesas por |L'l.\' }Wuducms O MEATCas quc

recomiendan los influencers en su PL‘T[‘II de Instagram: ©
() Muy frecuentements
(C) Frecuentemente

() Ocasionalmente

() Raramente

() Nunca

|n1.{iL':l Con quc {'-rl.'L'UL'I'IL'i'.'L compris pmducms quc |1ﬂ.:\':l 'I'L'L"."]'I'lL"I'IL'I:'lL"lﬂ _\',I'IU

utilizado algin influencer en Inscagram: *
L t

O Muy frecuentemente
() Frecuentemente
(O Ocasicnalmente

() Raraments

(O Munca
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. - . - . - .
|]'3IL{IC:I u g]’ﬂl..{l.‘l L{L‘ ﬂCLIL"I'L{L‘I con |ﬂ .‘ngLI icnte ahrmacion: _{ racias i

inf]uuncurs |'II..‘ L't"l'lﬂl..'il..{ﬂ MUEVAS Marcis quc I..{I..‘SI.ZI.'II'II.'IL'II:'[“. -

(O Totalmente de acuerdo
() De acuerdo

(O Neutral

(O Endesacuerdo

(O Totalmente en desacuerdo

Indica tu grudn de acuerdo con la siguiente afirmacion: “Los influencers
CICnen }mn:lcr para influenciar la incencion de compra de ciertos

productos o marcas, va sca de forma positiva o negaciva’. ©

(O Totalmente de acuerdo

QO De acuerdo

O Neutral

(O Endesacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

En el siguiente apartado se va 8 mostrar una imagen publicada en el instagram de Garnier
hablando de la mascarilla para cabello Fructis Hair Food 3 en T de macadamia.

Tras una descripcion breve sobre Garnier, te pido que leas y sigas las siguientes instrucciones.

Garnier es una marca de cosméticos de la compafiia francesa LOréal para el cuidado del
cabello y de |a piel. Se caracteriza por apoyar la belleza natural y ofrecer productos con
ingredientes naturales sin comprometer la eficacia de sus formulas. En su cuenta de
Instagram @Gamier_es cuenta con 170 mil seguidores.

. 2312 wamil 1104
: A - ) )
/i Enviar monsaje v

Garnier Espafia ©

NATURALMENTE

@ Sostenbie

@ Eficaz gracias 3 sus ngrecientes natrales
@ CGARNIER«UNCEF

oo gaTTier e

00 EyvaFs

eiinae delgrivm_ prsaqeanchar?d ;16 mas

g X, 3 o d
©e o
pederees  Tosddes  Pronsd Bog  Basuy

Liamar Erwiar correo slectrdnico
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;Conocias la marca Garnier? *

O si
O No

Calificarias la marca Garnier como...

(O Atractiva
(O Agradable
(O Buena calidad
(O Engafiosa

O Mala

(O No sé/No contesto

El mensaje escrito de la publicacion es... *

Totalments de
acuerdo

Creible O O Q @] @
Convincente O O O O O
Cuestionable o O O o 'O

rdo Tatalmente en

De acuerdo Meutral En desacue
desacuerdo

Indica tu grado de acuerdo con las siguicntes ahrmaciones: ™

Totalmente en
desacuerdo

Totalmente de
acusrdo

Daria” 3

i O 9 0 O O
ial

g O O O o) O

R daria |

Peemedec O @) 0 O O

De acusrdo Meutral En desacusrdo
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:H-I.I SL".ITII'.I.‘\'» 'I'I'Iﬂ:: inﬂﬂ'muuifm SL'I|.'3'1'I:.‘ l..‘l ['I'I'L'IL{'I.JL'[I.‘J I'l'IL‘IS'E'I".'I.i.{i.'l L{CS].'IILII::‘S 1.{1_' VT

esta publicacion? *
(O Definitivamente si
(O Probablemente si
(O Indeciso

(O Probablemente no
(O Definitivamente no

:'_E-.-L‘I'I'I'IP'I".'I.TII:IS L‘I I'I'I'UL{LIL'TL‘I i'l'I'ILI'I'Il..'i:IL{L'I L'I'L'.‘-ZFILIL:S 1.{':.‘ l'l:ll.'ll:.‘r YISO et

lel‘nliu;u.‘in."m'?

(O Definitivamente si
(O Probablemente si
(O Indeciso

(O Probablemente no

(O Definitivamente no
Considero que esta publicacion de Instagram es... *
Buena
Atractiva
Engafiosa
Creativa
Publicitaria
Aburrida
Infarmativa

Entretenida

O 0000034
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Por ultimo, seiala 3 de los siguientes facrores que, segun tw opinion,
L L
pueden influir posicivamente en tu intencion de COMpPri del Pl'nc.{.-.gcn

mostrado ©

D El nimera de seguidores de |a marca

|:| El ndmero de me gustas de la publicacidn
El ndmero de comentarios de |a publicacidn
La descripcion del producto

La estética de la imagen

Que el producto concuerde con los valores de la marca

D Que la publicacion tenga comentarios positives de otros usuarios
[] Ninguno de los anteriores

Algunos datos no han sido utilizados en esta investigacion por falta de tiempo y
espacio, o porque no se han considerado pertinentes, y, por esta razon, se dejan a

disposicion en los siguientes links:

Resultados modelo A:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1LaZC7AT|A464E4wt80ylorer2sRVKLAoZf
S-7uhsolM/edit?usp=sharing

Resultados modelo B:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1VoX0CYRRaSOQO8RIXMXEKD2s8-
8Ytvmwg8lYUFOW1BmA/edit?usp=sharing

Resultados modelo C:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1UIQalqoP3wGxZONH-
SBAdHOD1BUzRXGclIW2jv8BDysw/edit?usp=sharing
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1LaZC7ATjA464E4wt80y1orer2sRVkLAoZfS-7uhsoIM/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1LaZC7ATjA464E4wt80y1orer2sRVkLAoZfS-7uhsoIM/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1VoX0CYRRaSOQ8R9xMxEKD2s8-8Ytvmwq8IYUFOW1BmA/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1VoX0CYRRaSOQ8R9xMxEKD2s8-8Ytvmwq8IYUFOW1BmA/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1UlQalqoP3wGxZONH-SBdHOD1BUzRXGcIIW2jv8BDysw/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1UlQalqoP3wGxZONH-SBdHOD1BUzRXGcIIW2jv8BDysw/edit?usp=sharing

