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Resumen

La revolucién digital ha generado un cambio social en el consumo de Moda. En un
mercado global, con un consumidor mas exigente e informado y niveles de competen-
cia maxima, las marcas estdn obligadas a usar todos los recursos a su alcance para
mantenerse y crecer. Surge entonces un doble reto para las empresas. Por un lado,
aprovechar la asequibilidad, accesibilidad y cercania de la red para influir en las de-
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cisiones de compra de una nueva generacion, los millennials. Por otro lado, enfren-
tarse a un nuevo consumidor, generalmente mas informado y escéptico, que acude
a la opinién de consumidores anénimos para compartir su experiencia de compra.

Conocer las principales estrategias de marketing digital en el &mbito de las empre-
sas de moda, descubrir quiénes son los influencers y marcas mas seguidos por los
jovenes universitarios y analizar los procesos de interaccién (engagement), el tipo
de comentarios y los servicios mas valorados por estos usuarios en Instagram, son
objetivos de la investigacién. A partir de una metodologia centrada en el anélisis
de contenido y la encuesta se consiguen resultados que confirman las hipdtesis ini-
ciales: los influencers son ejes de atraccion para el perfil millennial de los jévenes
universitarios objeto de estudio, y se demuestra que sus comentarios se relacionan
mas con la imagen fisica de los influencers que con el producto promocionado por
las marcas.

Abstract

The digital revolution has generated a social change in the consumption of Fashion.
In a global market, with a more demanding and informed consumer and maximum
levels of competition, brands are obliged to use all the resources at their disposal
to maintain and grow. A double challenge arises for companies. On the one hand,
take advantage of the profitability, accessibility and proximity of the network to in-
fluence the purchasing decisions of a new generation, the millennials. On the other
hand, face a new consumer, generally more informed and skeptical, who goes to
the opinion of anonymous consumers to share their shopping experience. Know the
main digital marketing strategies in the field of fashion companies, discover who
are the influencers and the brands most followed by university students and analy-
ze the interaction processes (engagement), the type of comments and the services
most valued by these users on Instagram, are the research objectives. Based on a
methodology focused on the content analysis and the survey, the results that con-
firm the initial hypotheses are achieved: the influencers are attraction axes for the
university students’ millennial profile, object of study, and it is demonstrated that
their comments are more related to the physical image of the influencers, than to
the product promoted by the brands.
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1. Introduccién

Es una evidencia que los Social Media han cambiado la forma de comprar, de pen-
sar y de actuar de los consumidores. La principal consecuencia de este proceso de
profundos cambios, a los que se ha visto sometido el paradigma del marketing tra-
dicional, es la aparicién de un consumidor totalmente nuevo, un consumidor enor-
memente empoderado que decide lo que quiere comprar, cémo, cuédndo y donde
comprarlo, cédmo y para qué quiere usarlo y qué tipo de servicio quiere recibir;
y, cuando pierde la confianza, lo abandona y cambia. (Aguilera y Bafios, 2016).
Un contexto en el que Instagramers, bloggers o youtubers mantienen un vinculo
constante con sus seguidores, a los que transmiten estilo de vida, gustos, aficio-
nes, outfits. Los estudios iniciados sobre Sociologia del Consumo, Comunicacién
y Marketing estdn sometidos a cambios constantes provocados por la novedad, la
actualidad y la velocidad de las TIC. Si el foco se dirige al &mbito de la moda y a las
tribus urbanas mas jévenes, los descubrimientos y avances se producen a un ritmo
dificil de controlar. En la actualidad muchos segmentos productivos, entre ellos el
de la moda, comienzan a buscar la participaciéon de estos usuarios para comunicar
mensajes acerca de su marca o producto con el objetivo de aumentar visibilidad,
transmitir una determinada imagen o mejorar el prestigio online. El aumento de
la notoriedad de la marca y del engagement con los clientes es una consecuencia
directa e indiscutible que se desprende del uso del social media. Es por esto que
las empresas estan centrando sus esfuerzos en el Social Media Marketing, y asi lo
demuestra el Informe de la Industria de los Medios Sociales elaborado por Social
Media Examiner, en el que un 84% de los encuestados (mas de 3.700 profesionales
del sector) afirma haber integrado completamente el social media en sus activida-
des tradicionales de marketing (Stelzner, 2015:14).

El sector de la moda se encuentra muy ligado al mundo de la comunicacién en el
que la digitalizacion y el marketing han jugado un papel estratégico referente. Asi
mismo, este sector se muestra como una de las dreas mas expuestas a la accién de
los influencers, expertos comunicadores y asesores de imagen de marca, asi como
de los millennials', sus mas fieles seguidores e imitadores. Las empresas dedicadas
a la moda, sin desestimar formatos tradicionales, activan y refuerzan una alianza
con los protagonistas de las plataformas digitales a la vez que reconocen la necesi-
dad de ofrecer una respuesta rdpida y una imagen creible que capte la confianza del
usuario y potencial cliente. Ahora los consumidores buscan personas e instituciones
en las que genuinamente puedan confiar. Las marcas y compaiiias lo han entendido
y se han convertido en actores sociales en las redes, ademas de buscar conectores
o personas que logren ampliar su mensaje, de manera eficaz, generando confianza
a sus pares (Capriotti, 2013).

1 También denominados Generacién Y o Generacién Peter Pan, los millennials (Milenio) son las personas nacidas entre
1980 y 2000, todos aquellos jovenes que llegaron a su vida adulta con el cambio de siglo. Para los antropélogos del pa-
rentesco, esta generacion es la que le sigue a las Generacion X y Baby Boomers, aquellas que se criaron entre conflictos
bélicos e inestabilidad econémica. En Espaiia hay cerca de 8.153.428 personas nacidas baja la etiqueta de esta generacion,
segun las ultimas cifras del Instituto Nacional de Estadistica. Y hay un poco mas de 1.700 millones en todo el mundo.
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La web 2.0 introduce un componente social que ha dado lugar a una nueva situa-
cién comunicativa en la que el consumidor ha dejado de ser un receptor pasivo del
proceso comercial para participar de él. Los usuarios digitales son personas bien
informadas que se han insensibilizado ante los estimulos de la publicidad tradicio-
nal. «Con la fragmentacién de los medios masivos de comunicacion y el auge de
la web 2.0, la publicidad pierde eficacia y ya no podré ser considerada como una
pocién mégica sagrada para vender mas» (Polo y Polo, 2012: 12). Este hecho ha
obligado a las empresas a responder a las exigencias de la web 2.0 y estar presen-
tes en el nuevo medio social, en el que los consumidores ocupan el mismo nivel que
las empresas en cuanto a produccién de contenido se refiere. Jean Cloutier (citado
en Cebrian Herreros, 2008:10) crea el concepto de EMEREC para referirse a este
nuevo comprador que es a la vez emisor y receptor de informacién. A su vez, los
hermanos Polo denominan Prosumers a los que son consumidores y productores
de contenidos al mismo tiempo (2012: 22). Estos agentes tienen la posibilidad de
hacerse oir gracias a las redes sociales, legitimédndose en ocasiones ante la opinién
publica y logrando un status de blogger de moda; youtuber, instagramer o viner,
en funcién de la plataforma social en la que desarrollen su actividad. En un merca-
do global y cambiante propiciado por la revolucién digital, con un consumidor més
exigente e informado y en el que la competencia es brutal, las marcas de moda
estan obligadas a usar todos los recursos a su alcance para mantenerse y crecer.

Griéfico 1. Evoluciéon del marketing de influencia

Fuente: Google Trends

Surge una verdadera oportunidad para las empresas. La asequibilidad, accesibilidad
y cercania son principios sustanciales para influir en las decisiones de compra de las
nuevas generaciones, los millenials, que, en general, dedican mucho mas tiempo a
la red que a los medios habituales.

La presencia de las marcas en las plataformas sociales ha generado que estas per-
sonas interactiien con las empresas, produciendo un didlogo que puede ser positivo
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para la marca y alentar a la compra de aquellos consumidores que dudan; o todo
lo contrario cuando se trate de comentarios negativos. Pueden ser especialmente
dafiinos si no son gestionados de la forma adecuada. Ademas de la pérdida de po-
tenciales clientes podria desencadenarse una crisis de reputacién digital, que, por
ser indisoluble a la reputacion offline, terminaria afectando al conjunto de la orga-
nizacién (Fondevila, Del Olmo y Bravo, 2012:100).

Las empresas se enfrentan por tanto a un nuevo desafio: un consumidor mas infor-
mado y escéptico, que no confia al cien por cien en la informacién del fabricante y
acude a la opinién de consumidores anénimos que no dudan en compartir su expe-
riencia de compra. Un contexto en el que surge el marketing de influencia como una
aproximacién no promocional al marketing a través de la cual las marcas centran
sus esfuerzos en lideres de opinién en lugar de dirigirse directamente al mercado
objetivo (Hall, 2016). Lideres que se convierten en nexo de unién y generadores de
consumo de una comunidad de fans que, en muchos casos, les demuestra confian-
za ciega. En una muestra de 600 profesionales del marketing y la comunicacién de
marcas y agencias, el 88% de los encuestados encontré las ticticas con lideres de
opinién online efectivas a la hora de generar notoriedad en torno a la marca o sus
productos. Este resultado demuestra que muchas marcas y agencias se han vuelto
mas hébiles a la hora de alinear las estrategias de marketing de influencers con su
estrategia de negocio (Informe Augure Launchmetrics, 2017)

El empleo de esta herramienta permite que las marcas transmitan mensajes a su
publico objetivo, logrando un alto impacto entre los propios seguidores del influen-
cers y aumentando la cercania entre la marca y su comunidad.

En esta linea se abre una investigacién cuyas hipédtesis de partida plantean el pro-
tagonismo y la capacidad de atraccién de los influencers sobre los usuarios mas
jovenes procedentes del &mbito universitario y en segunda instancia pretenden de-
mostrar que, aunque las empresas consideran a los influencers la llave de éxito co-
mercial, no tiene por qué existir una relaciéon directa entre los comentarios de los
followers y el producto promocionado. En la mayoria de los casos se dirigen, tal y
como queda demostrado en el estudio, a resaltar cualidades —fisicas especialmen-
te— de los propios influencers.

El andlisis de contenido, base metodoldgica del estudio junto con la encuesta, se
focaliza en Instagram, plataforma que ha aumentado su notoriedad en los tltimos
tres afnos y se ha situado como la tercera red més presente en la mente de los in-
ternautas, pasando del 52% al 63% de conocimiento espontaneo (Estudio Anual
de Redes Sociales, IAB, 2017).

El sondeo, por su parte, dirigido a un grupo de estudiantes de Grado de la Facultad
de Comunicacién de la Universidad de Sevilla, pone de manifiesto su opinién en
cuanto a influencers favoritos, a productos, webs de marcas y paquete de servicios
prestados por las empresas, entre otros items.

Por tanto, apoyados en bibliografia y estudios previos, que ponen de relieve la gran
transformacién en los sistemas de produccion, gestiéon y consumo del nuevo siglo,
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se mostrard un avance que permita conocer mejor las estrategias de los influencers
y de las marcas y las exigencias y gustos de unos consumidores, jovenes millennials
del @mbito universitario, que han demostrado usabilidad, constancia y potencia en
la red.

1.1 Plataformas digitales. Nuevos escenarios de produccién y consumo

El reciente mapa, mas social e interactivo, ha generado la aparicién de nuevos
agentes y estrategias, acabando con la concepcién unidireccional que dominaba la
comunicacién en el mundo empresarial. Como afirma David Caldevilla, el mundo
de Internet estd en constante, frenética y vertiginosa evolucién, lo que provoca que
las redes de hace unos afios, las primigenias, sean diametralmente distintas a las
redes sociales que manejan hoy dia los internautas (2010: 2). Una de las principales
diferencias con el actual panorama web radica en el nimero de usuarios que aglu-
tinan las nuevas plataformas. Segin el VI Estudio anual de redes sociales de IAB
Spain, correspondiente al afio 2016, el 81% de los internautas entre 16 y 55 afios
utilizan las redes sociales en Espaia, lo que representa mas de 15 millones de usua-
rios, audiencia superior a la de cualquier publicacion especializada o generalista.

Asi mismo, el siguiente gréfico refleja cudles son las plataformas digitales mas co-
nocidas en el afio 2017 (tomando de referencia los cambios frente al aflo 2016).

Grifico 2. Indices de popularidad de Plataformas Digitales

Fuente: IAB Snain (2017) Estudio Redes Sociales.

Los datos indican que Facebook se afianza como red social mds conocida, seguida
por Twitter. Es interesante observar como Instagram, plataforma objeto de estudio
de la investigacién, crece y se sitia como tercera red, aumentando 11 puntos res-
pecto al Informe TAB 2016.
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Grifico 3. Incremento del niimero de usuarios y visitas de la red Instagram

Fuente: Fuente: IAB Spain (2017) Estudio Redes Sociales.

Segun estos datos, Instagram se posiciona y se convierte en la plataforma que pre-
senta un mayor incremento en el nimero de usuarios, con respecto al resto de
redes.

En otro orden y en cuanto al seguimiento de influencers, en el afio 2016 el 85% de
los encuestados declara que sigue a influencers a través de redes sociales. Desta-
can las mujeres (88%) como seguidoras de influencers y el uso sobre todo es de
consulta (71%). Los temas de mayor interés son actualidad, politica y sociedad y
moda. En definitiva, un singular contexto para la produccién y consumo de mensa-
jes (prosumers), con un perfil de consumidores hiperconectados que cuentan con
la posibilidad de obtener mucha informacién sobre las marcas y productos que les
interesan. A veces es tal la cantidad de datos a los que pueden acceder que revierte
en efectos contrarios a los previstos(IAB Spain. 2016. Estudio de Redes Sociales).

La venta por Internet estd suponiendo un importante cambio en el patrén de con-
sumo de la moda en Espaiia. Los nuevos usuarios de las plataformas digitales res-
ponden a una imagen de consumidor més joven pero no por ello menos exigente.
Las tiendas tradicionales se han visto obligadas a modificar su estilo y a procurar
un alto indice de presencia en la red. Una tipologia de usuarios y consumidores
que conlleva un cambio visceral en el comportamiento de compra de moda online.

Se presenta un panorama que no pasa desapercibido ante las marcas de moda. Se
abre una nueva politica de comunicacién a través de la red y surge el marketing de
influencers como la estrategia 2.0 utilizada por anunciantes y expertos cuya finalidad
es conectar con el publico objetivo de las marcas a través de personas influyentes. Se-
gun los dltimos estudios realizados, «el 83% de los consumidores confian plenamente
en las recomendaciones de amigos y familias, y el 66% afirma que confia en las opi-
niones que otros usuarios postean online» (Nielsen, 2015). Ademds, un 85% de los
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internautas afirman seguir algin influencer a través de las redes sociales y es que en
los dltimos afios las plataformas online se han convertido no solo en un medio de ocio
y entretenimiento, sino también en un espacio de consulta para temas de interés. En
la mayoria de casos se observa como la opinién de estos influencers cuenta con mayor
credibilidad que los contenidos impersonales ofrecidos por los medios tradicionales.

Las acciones con influencers constituyen una herramienta clave para algunas em-
presas como estrategias de marketing. Estas figuras pueden ser un canal de comu-
nicacién muy eficaz para las marcas, pero no solo basta con que tengan un gran
nimero de seguidores. Es incluso mds importante aun, el engagement® que produ-
cen y que su imagen esté en concordancia con la de la empresa. Focos de atencién
méxima sobre los que grandes y medianas superficies invierten un presupuesto cada
vez mas considerable que suele revertir en importantes beneficios, aunque es tal su
protagonismo que superan en comentarios y likes de las comunidades de fans a los
propios productos y marcas promocionadas.

1.2 Fashion Influencers. Tendencia de Marketing y Consumo de Moda

El aumento de la notoriedad de la marca y del engagement con los clientes es una
consecuencia directa e indiscutible que se desprende del uso del social media. Es
por esto que las empresas estdn centrando sus esfuerzos en el Social Media Mar-
keting, y asi lo demuestra el Informe de la Industria de los Medios Sociales 2015
(Stelzner) elaborado por Social Media Examiner, donde un 84% de los encuestados
(més de 3700 profesionales del sector) afirma haber integrado completamente el
social media en sus actividades tradicionales de marketing. (2015:14).

En 19335, sale a la luz Personal Influence, obra de Elihu Katz y Paul F. Lazarsfeld
donde se habla por primera vez de los lideres de opinidn, personas capaces de
ejercer influencia entre los que les rodean. Poseen un liderazgo casi invisible y cier-
tamente inconsciente de persona a persona, cotidiano, intimo, informal y diario
(Sadaba y San Miguel, 2014). Este actor social recoge la informacion, la interpreta
y la comparte con su circulo de allegados, quedando asi matizada por los lideres
de opinién (Jove, 2009). Posteriormente, Ed Keller y Jon Berry usaran por prime-
ra vez el término influentials para referirse a esta figura. Los influyentes tienen un
interés subjetivo en determinados dmbitos que quieren alimentar y posteriormente
transmitir (Sadaba y San Miguel, 2014:63), y el nuevo contexto comunicativo ha
propiciado unas condiciones inmejorables para su consecucidn.

La clave para obtener seguidores fieles es la autenticidad en el engagement. Muchas
marcas acuden a influencers para lograr mejores alcances. Es importante tener muy
claro con qué influencer vamos a trabajar y cudl es el publico objetivo. A veces es
preferible tener una comunidad no tan grande, pero con followers fieles y constantes
que terminen adquiriendo el producto frente y a tiendas llenas de windows shoppers.

2 La traduccion literal seria compromiso y se refiere al grado de interaccién entre el usuario y la marca. Puede medirse

a través de los “me gusta, compartidos, comentarios o retweets”.
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En el actual panorama espaiiol, los Fashion Influentials suelen ser fundamentalmen-
te mujeres, en un rango de edad comprendido entre los 24 y 29 afios, con estudios
universitarios y solteras (Sddaba y San Miguel, 2014:81). Llama la atencién que el
estatus social ha dejado de ser relevante, posiblemente debido a la democratiza-
cién de la moda y al abanico de posibilidades que se abre con los medios sociales.

Es evidente que los influentials levantan pasiones a través de sus perfiles en redes so-
ciales, generando un efecto de deseo instantaneo por aquellas prendas que usan. A
las marcas no les ha pasado desapercibido el potencial de estas figuras y han buscado
la forma de vincularse a ellos. Un ejemplo reciente lo encontramos en el total look de
Ermanno Screvino de la bloguera, youtuber e instagramer de éxito, Dulceida, que fue
invitada también por la misma firma a su desfile en la semana de la moda de Milan.

En el escenario del marketing de influencers, los anunciantes son las marcas, ya sean
emprendedores, auténomos, freelancer’s o empresas, que buscan utilizar la figura del
influencer para darse a conocer de una manera rapida y efectiva. No podemos olvidar
tampoco las agencias de publicidad, quienes trabajan en nombre de sus clientes y co-
mienzan a integrar estas acciones en sus estrategias anuales: «El 81% de los profesiona-
les del marketing y comunicacién considera las relaciones con influencers son eficaces
o muy eficaces» (Augure, 2015: 4). Segin un estudio realizado en 2007 por la WOM-
MAZ3, el 92% de las decisiones de compra son tomadas bajo la influencia de recomen-
daciones, mientras que el 74% se producen bajo el impacto de un anuncio publicitario.

Aunque son muchas las ventajas del marketing de influencia, algunos inconvenien-
tes de esta dindmica empresarial radican en la focalizacién casi exclusiva en redes
sociales, en la necesidad de equilibrar la burbuja de influencers mediante la esta-
bilizacién de precios y la regularizacién del mercado o la limitacién de la técnica al
sector de la moda y de la belleza en detrimento de otras dreas comerciales.

2. Metodologia

Una revisiéon documental previa de bibliografia general y especializada indica la ne-
cesidad de avanzar en investigaciones sobre los efectos del marketing de influencia
en las acciones y razones de compra de los consumidores mas jévenes.

El nicleo central de estudio lo constituye el engagement entre los influencers y los
joévenes usuarios y consumidores digitales, con objeto de comprobar la atraccion
que ejercen en las audiencias mds jévenes, asi como el avance de nuevos modelos
de produccién y consumo de productos de moda.

Tras la revisién documental de investigaciones previas, el disefio metodolégico se
bifurca en una doble via. Por un lado, el andlisis de contenido* de los comentarios

3 Asociacién comercial oficial, fundada en 2004, WOMMA es el lider ético de las précticas del marketing boca-a-boca a
través de la educacion, el desarrollo profesional, oportunidades de contactos y el intercambio de conocimientos con el
marketing de la industria.

4 Reconocidos teéricos del andlisis de contenido (Berelson, Bardin o Krippendorf ) lo entienden como un conjunto de téc-

nicas multiples y multiplicadas -desde el célculo de frecuencias suministradoras de datos cifrados hasta la extraccién de es-
tructuras que se traducen en modelos- basadas en métodos hermenéuticos y deductivos cuyo eje motor es «la inferencia».
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emitidos por el publico sobre 48 publicaciones de macro y micro influencers selec-
cionados entre los patrocinados por las marcas de moda y cosmética Garnier, Marie
Dalgar, Freshlycosmetics, L'Oreal, Awlab y Puma durante el periodo comprendido
entre el 28 de febrero y el 5 de marzo de 2017.

Asi mismo, se trata de un espacio con un publico, especialmente de mujeres, muy
fiel e interesado por moda y belleza.

En este sentido, Instagram es una de las plataformas mads visitadas y con un rele-
vante seguimiento a influencers.

Por otro lado y con objeto de reafirmar hipdtesis y conclusiones de la primera fase
del estudio se marca una segunda fase en la que la herramienta de medicién es
una encuesta que incluye variables cualitativas y cuantitativas y preguntas abier-
tas y cerradas, dirigidas a una muestra de poblacién predeterminada por la edad
de los encuestados (nacidos entre 1982 y 1999). Se trata de personas que forman
parte del publico objetivo de las principales plataformas en redes sociales (Face-
book, Ttwitter, Instagram y Youtube) y que estdn interesadas por el consumo de
moda y belleza.

Se disefia un cuestionario online a través de la plataforma Google docs. El procedi-
miento de seleccion de la muestra se realiza entre alumnos de los distintos niveles
de Grado de la Facultad de Comunicacién de la Universidad de Sevilla, correspon-
dientes al curso 2016-2017.

El enlace del cuestionario de Google se envia por mail a una relacién de 400 alum-
nos (muestra potencial) a los que se indica previamente que para realizar la en-
cuesta deben cumplir con las condiciones exigidas. Finalmente, son 350 alumnos
los que responden a la encuesta (muestra real).

2.1 Primera Fase: Andlisis de Contenido de Publicaciones Promocionales de
Influencers en Instagram

A través del andlisis de contenido, la investigacidén consigue clasificar los comen-
tarios vertidos por las audiencias sobre las publicaciones promocionales de 48 in-
fluencers en Instagram en dos categorias: comentarios «Relacionados» o «No Rela-
cionados» con el producto que se promociona. A su vez, dentro de los comentarios
no relacionados, se distingue entre comentarios «Fan» u Otros.

Tabla 1. Variables de Medicién

No Relacionado
Influencer Seguidores (IG) | Actividad URL Post | Relacionado Total
Fan Otros

Fuente: elaboracion nronia
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En la categoria «Relacionados» se han incluido todos los comentarios que tienen
que ver con el producto promocionado por el influencer, independientemente de si
el comentario es positivo o negativo.

Figura 1. Ejemplo de Comentario «Relacionado» con el producto promocionado»

Fuente: httns://www.instasram.com/n/BOIPZIGALGI/?hl=es & tassed=subeeltono

Por el contrario, si un comentario no esta relacionado con el articulo que se promo-
ciona, se ha considerado «Fan» cuando versa sobre el influencer, u «Otros» cuando
busca llamar la atencién sobre otro aspecto o conseguir seguidores.

Figura 2. Ejemplo de Comentario «Fan/Otros»

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2018.15.13

Fuente: httos://www.instasram.com/n/BRIhoHmlhHL/?hl=es&tagoed=esunanasada
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El comentario muestra con mayor claridad el engagement, dado que existe una im-
plicacién y exposicién mayor del usuario, al contrario de lo que sucede con un Like
que es, en este sentido, mas anénimo. Por tanto, se considera una herramienta mas
eficaz para medir de forma mas objetiva la intencién del usuario.

Por otro lado, algunas publicaciones aparecen cargadas de emoji, simbolos que ex-
presan de alguna manera emociones del usuario sobre la imagen del influencer o
el producto que publicita.

Figura 3. Ejemplo de uso de Emoji

Fuente: httons://www.instasram.com/n/BO VxVSF717/?hl=es&tagoed=mariedalearinmilan

En la medicién, aquellos comentarios en los que unicamente aparecen emojis o
menciones a otros usuarios se han incluido en la categoria de «Relacionados», dado
que es complicado conocer la intencién del emoticono o si la mencién a otros es por
el interés hacia el producto o por admiracién hacia quien lo anuncia.

Para el andlisis se ha tratado exclusivamente contenido generado por el usuario,
descartandose publicidad de la marca o sorteos que no reflejan el engagement con
el influencer, objetivo del estudio. Se recogen las publicaciones ubicadas en la pri-
mera pagina de resultados en los dias en que el hashtag fue consultado (muestra
de conveniencia).

Las publicaciones seleccionadas para analizar los comentarios se han extraido de
una muestra de conveniencia de 6 hashtags (#) en Instagram, que cumplen los si-
guientes requisitos:
- Han sido lanzados en el mercado espafiol, no excluyendo aquellos que se
han registrado paralelamente en otros paises.

- Se han descartado aquellos hashtags con un numero de usuarios por
debajo de 10.000 seguidores.
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- Todos los hashtags analizados pertenecen a marcas de moda o cosmética.

- Se han seleccionado hashtags muy concretos que permitieran diferenciar
si los comentarios se referian al influencer o el producto promocionado.

En total, se han analizado 3.256 comentarios procedentes de 48 publicaciones pro-
mocionales, a su vez extraidas de 6 hashtags:
- #esunapasada, lanzado por Garnier. Participan mayoritariamente micro
influencers. Se analizaron 10 resultados. Consultado el dia 03/03/2017.

- #mariedalgarinmilan, lanzado por la marca de maquillaje Marie Dalgar.
Participan mayoritariamente macro influencers. Se analizaron 10 de 10
resultados. Consultado el 28/02/2017.

- #freshlycosmetics, lanzado por la marca de cosméticos del mismo nom-
bre. Participaron influencers espaioles, portugueses e italianos. Se anali-
zaron 8 resultados. Consultado el 02/03/17.

- #subeeltono, lanzado por L'Oreal para promocionar su nueva gama de
labiales en Espaia. Se analizaron 9 publicaciones de macro y micro in-
fluencers. Consultado el 02/03/2017.

- #awlab, lanzado por una tienda online de venta de deportivas en Espafia
e Italia. Se analizaron 10 resultados de macro influencers en su mayoria,
a excepcién de una publicacién en la primera pédgina de resultados de «@
aki_0917», de procedencia japonesa, que se eliminé por la dificultad para
traducir los comentarios. Consultado el dia 04/03/2017.

- #runthestreets, lanzado por Puma para promocionar sus deportivas
Puma IGNITE. Se analizaron 4 resultados todos ellos pertenecientes a
macro influencers del panorama nacional e internacional. Consultado el

05/03/2017.

Se seleccionan las publicaciones de cada hashtag enmarcadas en la primera pagina
de resultados en los dias en los que el hashtag fue consultado.

2.2. Segunda Fase: Encuesta a jovenes millennials universitarios seguidores
de influencers en Instagram

A partir de los resultados obtenidos en una primera fase de estudio (andlisis de
contenido), y con el objetivo de afianzar las hipétesis, se procede al disefio de un
cuestionario dirigido a alumnado de Grado de la Facultad de Comunicacién de la
Universidad de Sevilla y emitido a través de la plataforma Google docs. Las varia-
bles contempladas van a permitir por un lado, comprobar los niveles de usabilidad
de plataformas digitales y seguimiento de los jévenes millennials, las caracteristi-
cas y tipologia de influencers a los que siguen (macros y micros) y la valoracién
de servicios online que ofrecen las marcas, pero también analizar la actitud del fo-
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llower (en funcion de sus comentarios, me gusta o emoticonos) y si sus niveles de
confianza y credibilidad se focalizan mas en el influencer que en la propia marca.

La encuesta incluye un total de 15 variables en modo de preguntas abiertas y ce-
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rradas registrada en Google doc®.

Tabla 2. Variables de Encuesta

Variables

1.Edad

Items

-De 18 a 19 afos
-De 19 a 20 afos
-De 20 a 21 afos
-De 21 a 22 afos
-De 22 a 23 afos
-De 23 a 24 afos
-De 24 a 25 afos
-Mas de 25 afios

Tipo de Preguntas

Cerrada

2.Sexo

-Mujer
-Hombre

Cerrada

3.Tematica
mads consultada

Abierta

4.Influencers
mas seguidos

-Dulceida

-Paula Echevarria
-Lovely Pepa

-Ana Moya Calzado
-Laura Escanes
-My Peeptoes
-Maria Pombo
-Pelayo Diaz
-Marta Lozano
-Otros

Cerrada

5.Perfil de Influencer

-Celebrities
-Macro influencers
-Micro influencers

Cerrada

6. Tiempo
de consulta

-10
- 20

30"y 45'
-60"y 120°

- Més de 120°

Cerrada

7. Focos
de atraccion

-El fisico

-El look

-El Post

-Las fotos y videos
-Otros

Cerrada

8. Opinidn
sobre egobloggers

Abierta

5 https://docs.google.com/forms/d/1Vqw0z-2vkZXJKrmf25fKf2iXwntvk T6GZVSogGedVmE/edit
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9.Plataformas -Asos Cerrada
mas visitadas -Zara

-L'Oreal

-H&M

-Womensecret

-Stradivarius

-Freshly Cosmetic

-Mango

-Topshop

-Marie Dalgar

-Otros
10.Servicios -Precio Cerrada
mas valorados -Confianza

-Rapidez

-Sin gastos de envio

-Devolucion
11.Presencia Abierta
del Influencer en la promocion
de marca
12. Cl‘ic'k,s -Likes Cerrada
de opinion -Comentarios

-Emoticonos

-Ninguno
13. Tipo -Relacionados con el producto Cerrada
de comentarios -Relacionados con el influencer
14.Comentario/Producto Macro/Micro Cerrada
15.Comentario/Influencer Macro/Micro Cerrada

Fuente: elaboracién propia

La encuesta se envia a una muestra potencial de 400 alumnos y alumnas de los cua-
les responden un total de 350 alumnos, que se considera la muestra final. El periodo
de encuestacion y andlisis de resultados se desarrolla entre los meses de octubre de
2016 y marzo de 2017. Los items corresponden a un total de 12 preguntas cerradas
(con posibles respuestas fijadas previamente) y 3 preguntas abiertas (que permi-
ten que el encuestado aporte su opinién sin que existan respuestas determinadas).

3. Anailisis y Discusiéon de Resultados.

3.1. Fase 1

El anélisis de contenido de publicaciones promocionales de Moda e Influencers en
Instagram ha generado una serie de resultados que quedan representados en los

graficos siguientes.
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Grafico 4. Comentarios «Relacionados» y «No Relacionados» con el producto

Fuente: elaboracién nronia

La gréfica muestra el porcentaje de comentarios relacionados y no relacionados con
el producto en las 48 publicaciones promocionales analizadas. Se comprueba que
son muchos mas los comentarios relacionados en el caso de «micro influencer».
Sarah Boyd lo define como alguien que tiene entre 10.000 y 150.000 seguidores,
mientras que un influencer de nivel superior tiene mas de 150.000 (2015: 76).

Por el contrario, cuando se trata de «macro influencer» y la popularidad y el indi-
ce de seguidores de estos lideres es mucho mas alto aumentan los comentarios no
relacionados con el producto para focalizarse en la celebrity o el influencer mas
famoso.

A continuacion, desglosamos los datos recabados:

Grafico 5. Comentarios Micro Grafico 6. Comentarios Macro

Fuente: elaboracién nronia Fuente: elaboracion nronia
En las publicaciones de «micro influencers», los comentarios «Relacionados» hacen

un 62% del total. El resto de los «No Relacionados» corresponde en un 32% de los
casos a comentarios «fan» y en un 6% a otros.
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Por otro lado, en los posts subidos por «macro inflluencers», el porcentaje de co-
mentarios «Relacionados» se reduce a casi la mitad, solo un 33% de los comenta-
rios en estas publicaciones suelen estar relacionados con el producto que se pro-
mociona. Sin embargo, y en la linea de lo que se deduce en la hipétesis inicial, los
comentarios «fan» en estas publicaciones son considerablemente més abundantes.
Un 56% del total se engloban dentro de este grupo.

Esta lectura supone una llamada a la reflexiéon de las marcas de moda. ;Compensa
mas en las campailas promocionales del producto la figura de «micro influencers»,
con menos seguidores y més desconocidos en los social media?

La atraccién de los «fans» por los influencers, especialmente en el dambito de la
moda, aumenta en proporcion directa con la popularidad y el éxito de estas figuras.
Los comentarios se relacionan sobre todo con el fisico o el look, aunque también
con el caracter, en el caso de videos.

Fase 2: Encuesta a usuarios y consumidores digitales de moda

Los resultados correspondientes a la encuesta en orden a las variables definidas se
muestran también a través de graficos.

Gridfico 7. Perfil de encuestados por bloques de edad

Fuente: elaboracién nronia

Del total de encuestados (350) que responden por edad y caracteristicas a la gene-
racién Millenialls, se han obtenido diferentes resultados. La variable «Edad» com-
prende a alumnos de una franja que oscila entre los 18 y los 25 afios.

Como se puede comprobar a partir de la gréfica, la franja de jévenes con edades
comprendidas entre 18 y19 afios es la que domina entre el niimero de encuestados,
siendo los mas adultos los correspondientes a la franja de 24-25 afios.
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Grafico 8. Porcentaje de encuestados por sexo

Fuente: elaboracién nronia

La grafica demuestra que es mucho mayor el nimero de mujeres que responden
a la encuesta (73%) frente a un porcentaje menor de hombres (17%). Se afianza
pues el argumento, que también recoge el informe IAB Spain (2016) Estudio Redes
Sociales, que destaca el protagonismo de las mujeres como seguidoras habituales
con el uso sobre todo de consulta sobre Moda.

Vinculadas a los dos primeros ftems («Edad» y «Sexo») se han disefiado varias pre-
guntas abiertas sobre los temas que mas suelen consultar en las redes, siempre
en relacién con el factor influencia. Sobresalen los temas de moda y belleza sobre

Griafico 9. Seguimiento de Fashion Influencers
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otros como deporte o politica y la razén fundamental obedece al perfil propio de
los influencers a los que siguen. La moda representa un elemento importante de
su vida diaria tanto online (visitas de blogs y de webs de moda y belleza) como off
line (lectura de revistas especializadas, ir de tiendas...). Segin Bespokely Digital,
«las personas utilizan la moda para reflejar su identidad y personalidad, y es esta
caracteristica social de la industria la que hace que el entorno digital y el social
media sean el espacio perfecto para que los usuarios compartan sus gustos e inte-
reses sobre moda» (2013, 5).

Se les propone un listado de referentes en el mundo de la moda espaiiola para com-
probar a cudles de ellos siguen habitualmente en Instagram. Dulceida se postula como
la influencer top (320), seguida de Paula Echevarria (303), Lovely Pepa (210) y Pelayo
Diaz (181), marcando diferencias con el resto. En la mayoria de los casos siguen a
macro influencers (mas de 150.000 seguidores); el apartado Otros (169) recoge nom-
bres de influencers distintos a los facilitados en la encuesta y que, justamente coinci-
den con el valor de micro influencers (hasta 150.000 seguidores aproximadamente).

Igualmente destaca el rol de las mujeres como «Fashion Influencers» y se afianza
la tesis de Sadaba y San Miguel que confirma que, en el actual panorama espailol,
los Fashion Influentials suelen ser fundamentalmente mujeres, en un rango de edad
comprendido entre los 24 y 29 ailos, con estudios universitarios y solteras (2014:81).

En relaciéon con este item se les pregunta también sobre sus preferencias en cuan-
to al perfil de influencers. Destaca el seguimiento de personas con menor recono-
cimiento social frente a celebrities en lo que respecta a sus decisiones de compra
dado que los famosos representan un estilo de vida dificil de imitar por el contexto
econémico en el que se desenvuelven; sin embargo, reconocen seguirlos puntual-
mente en las redes para comprobar como se vive en un mundo diferente, rodeado
de lujo, ocio y comodidades.

Grifico 10. Tiempo de consulta de Instagram

Fuente: elaboracién propia
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El minutado de «Tiempo de Consulta» destinado a Instagram muestra que un 49%
de los encuestados emplea de 10 a 20 minutos de seguimiento diario de los influen-
cers, seguidos de un 30% que destina de 30 a 45 minutos. Invita a reflexionar el
dato relativo a encuestados que dedican un 9% de su tiempo (mds de 120°) a la
consulta de esta plataforma, lo que apunta a un exceso de dependencia por parte
de los consumidores mas jévenes.

Grifico 11. Aspectos mejor valorados en el influencer

Fuente: elaboracién pronia

El look del influencer se posiciona como elemento mas atractivo para los seguidores
consultados (40%). Son también importantes el fisico (20%) y las fotos y videos
(23%) que se cuelgan en la red, que les permiten conocer también otros rasgos
como la personalidad, su forma de expresarse, de actuar, etc.

Se contempla también un interés por el post del influencer sobre el producto que
expone (15%).

Aunque no ha sido una variable de medicién, entre los encuestados de género mas-
culino la «Atraccién hacia el influencer» se centra especialmente en el fisico.

Relacionado con este item, se lanza una pregunta abierta sobre la opinién de los
egobloggers, un formato en el que los influencers aparecen como tnicos prota-
gonistas de la pégina y todo gira alrededor de si mismos. Mas de un 70% de las
respuestas, sobre todo de la franja de edad correspondiente a los 22-25 aios, va-
lora los contenidos actuales, novedosos, procedentes de dmbitos internacionales,
relacionados con la moda y que no representen la obviedad de fotos y videos de
un egoblogger. Sin embargo, la tendencia apunta a un cambio relacionado con la
competencia de otras herramientas, sobre todo Instagram. El lector consulta los
looks de sus bloggers favoritas en esta red social y poco a poco va dejando atras su
version web. Es mas comodo, més rapido y més accesible. Y nace una nueva figu-
ra: las Instagrammers, chicas con cientos de miles de seguidores gracias a su estilo
para vestir, pero sin blog. Mientras, los que frecuentaban blogs de inspiracién aho-
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ra estan en Pinterest y Tumblr, y los que querian seguir la actualidad lo hacen ya a
través de Twitter (Vogue, 2013).

Griéfico 12. Webs y Marcas més visitadas

Fuente: elaboracién nronia

La encuesta recoge también una pregunta dirigida a conocer por qué marcas se
decantan las generaciones mds jovenes. De entre las que se proponen para la in-
vestigacién, Zara se posiciona como primera marca de consumo online para los
encuestados (266), seguida por Asos (165) y H&M (112). Habria que destacar que
Asos es la tinica marca que no cuenta con tienda fisica y todas sus ventas se pro-
ducen digitalmente.

Las marcas de moda han aprovechado la capacidad de los influentials de dictar
cudles serdn los must have de la temporada para sentarlos en los front row® de
sus desfiles, consiguiendo asi que sus colecciones sean vistas por sus miles de se-
guidores en distintos canales. A menudo, estas figuras también reciben prendas y
accesorios de las marcas.

De esta forma, «la firma consigue menciones y engagement en los social media, a
la vez que promociona sus disefios y se vincula a un determinado Fashion Influen-
tial con el fin de transmitir a la audiencia la seguridad de un rostro conocido y un
prestigio profesional demostrado» (Diaz Soloaga, 2014, 33).

Relacionadas con este item se han disefiado otras preguntas abiertas, vinculadas a
la calidad de las webs de las marcas que consultan. Las respuestas apuntan sobre
todo a la posibilidad de conocer las tdltimas tendencias y una gran variedad de pro-
ductos de manera comoda y a su vez entretenida. Informacion, entretenimiento y
comodidad aparecen como elementos claves para diferenciar la compra online de
la compra fisica.

6 Primera fila en los desfiles de moda.
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Otros aspectos que se han destacado residen en la actualizacién constante de las
péginas, con dltimas novedades y también el comprador online exige cada vez mas
no solo informacién general de moda sino de productos especificos de belleza y
complementos e incluso orientacién y asesoramiento al cliente (a través de servicios
de personal shopper y contratacién de influencers).

Otra de las preguntas abiertas se centra en valorar la presencia de influencers en
las webs de las marcas consultadas; mas del 85% de los encuestados lo considera
una clave en la decision final de compra.

Por ultimo, el item sobre «Porcentaje de compra online» frente a« Porcentaje de
compra «off line» entre estas edades arroja unos resultados cuya tendencia es un
aumento considerable de la compra a través de internet (62%) aunque un sector
importante de jovenes sigue recurriendo a la formula de tienda fisica, relacionando
la actividad con el tiempo libre y la diversion en la calle.

Grafico 13. Servicios mas apreciados por los consumidores

Fuente: elaboracion nronia

Es de interés observar cdmo la confianza del cliente-consumidor (30%) supera in-
cluso al factor precio (23%) en la valoracién de los encuestados. Generar seguridad
en el potencial cliente y ganar su confianza se convierte en una de las principales
metas para la empresa. El principal problema que se deriva del comercio virtual
es la falta de confianza que en muchos casos disuade al consumidor de realizar un
pedido. Esto obliga a las marcas a desarrollar con méxima transparencia su activi-
dad comercial, atendiendo las necesidades del cliente antes, durante y después del
proceso de compra.

Las variables «Sin gastos de envio» (19%) y «Devolucién» (17%), relacionadas
también con «Confianza» y «Precio» sobre el producto, alcanzan un porcentaje a
considerar.

No se ha incluido entre las variables la «Calidad» del producto dado que resulta
complicado detectar en modo digital los niveles de calidad de tejidos, colores exac-
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tos, tallaje y otros detalles de interés para los consumidores. En este sentido, la
confianza de un usuario en una marca tiene relacién directa con un producto fiable.

Griafico 14. Clicks més usados por el usuario

Fuente: elaboracién nronia

Es clave, en orden a reforzar los planteamientos de la primera fase de investigacion,
conocer si los usuarios optan mas por la opcién de «Me gusta», «Comentario» o
«Emoticono» en Instagram. La mayoria (65%) usa likes por encima de otras opcio-
nes (27% de comentarios y 8% sélo emoticonos).

La lectura indica la rapidez del uso del like aunque a través de este cddigo no pode-
mos extraer opiniones del usuario respecto al influencer, al producto o a la marca.

Grafico 13. Comentarios a Macro Grifico 16. Comentarios a Micro
®
5
@
=Y
~N
N
o~
o~
o
&
2
8
w0
[s2]
o
~0
S
g
2
Fuente: elaboracién nronia Fuente: elaboracion pronia g
s
. . . E
Finalmente, se pregunta a los encuestados por el «Tipo de comentarios» que sue- s
len utilizar y si estdn «Relacionados» o «No Relacionados» con el producto que se £
promociona o con el influencer. g
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Las graficas muestran cémo, al igual que se reflejaba en el estudio inicial, la mayo-
ria de los comentarios se dirigen a los «macro influencers», dada la atracciéon que
ejercen sobre el puiblico més joven. En el caso de tratarse de «micro influencers,
cobra protagonismo el producto que promocionan, quedando en segundo plano el
influencer. Por tanto, el efecto fan puede producir consecuencias negativas y contra-
rias a las previstas por las marcas. Ademads, es mucho mas costosa la contratacién
de «macro influencers, representados por la gente famosa que luce la moda fuera
de las pasarelas o en grandes eventos sociales.

Se trata pues de una estrategia que las marcas deben analizar en beneficio del éxito
de comunicacién, promocién y marketing de la empresa.

4. Conclusiones

Los resultados obtenidos en la primera y segunda fase del estudio generan las si-
guientes conclusiones:

- La red social Instagram ocupa, segin los datos referidos, la tercera po-
sicion como red social mas conocida por los internautas, después de
Facebook y Twitter que siguen ocupando primer y segundo lugar, res-
pectivamente.

- Instagram se convierte en la plataforma que presenta un mayor incremen-
to en el nimero de usuarios, con respecto al resto de redes durante 2017.

- Un49% de los encuestados, procedentes de una muestra de 350 estudian-
tes seleccionada del 4&mbito universitario de Sevilla dedica entre 10 y 120
minutos diarios consultando esta plataforma, en las que es clave la figura
del influencer para la difusién de producto y marca del &mbito de Moda.

- Los espacios digitales dedicados a Moda y Belleza son favoritos en el
perfil de encuestados que, mediante las herramientas virtuales (likes,
comentarios o emoticonos) manifiestan su opinién sobre aspectos direc-
tamente relacionados con el influencer, con el producto o con ambos.

- En Instagram. Dulceida se postula como la macro influencer top seguida
de Paula Echevarria Lovely Pepa y Pelayo Diaz, marcando diferencias con
el resto de influencers propuestos.

- El estudio manifiesta que, aunque los usuarios se sienten més atraidos
por los «macro influencers» (més de 150.000 seguidores) existe una pro-
porcién importante de seguidores de «micro influencers» especialmente
de género femenino que muestran productos mas asequibles para los
consumidores.

- Las mujeres aparecen como protagonistas en lo que se refiere a seguido-
ras de plataformas de moda en Internet, incluida Instagram, objeto de
nuestro estudio.
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- Igualmente destaca el rol de las mujeres como fashion influencers. Suelen
ser responder a un rango de edad comprendido entre los 24 y 29 afios,
con estudios universitarios y solteras.

- En el caso de macro influencer, la mayoria de los comentarios no revier-
ten en el producto promocionado, sino que se focalizan en la figura del
influencer y por tanto no responden a las acciones de marketing empre-
sarial con objetivo de venta.

- Los datos cambian cuando se trata de «micro influencers» ya que al ser
menos famosos si logran centrar, en la mayoria de los casos, la atencion
sobre el producto, objetivo primordial para la empresa.

- Ellook del influencer se posiciona como elemento mas atractivo para los
seguidores seguidos por el fisico, las fotos y videos que se cuelgan en la
red.

- Zara aparece como primera marca de consumo online para los encues-
tados (266), seguida por Asos (163) y H&M (112). Habria que destacar
que Asos es la tinica marca que no cuenta con tienda fisica y todas sus
ventas se producen digitalmente.

- De todos los servicios ofertados por las marcas (precio, confianza, rapi-
dez, devolucién o sin gastos de envio), el mds valorado por los usuarios
es la confianza. El principal problema que se deriva del comercio virtual
es la falta de confianza que en muchos casos disuade al consumidor de
realizar un pedido. Esto obliga a las marcas a mostrar maxima trans-
parencia en la red, atendiendo las necesidades del cliente en todo el
proceso de compra.
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