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RESUMEN:

El uso masivo de internet y el desarrollo de las redes sociales han transformado la forma que tienen de
comunicarse las empresas con el consumidor. EI numero de empresas que invierten en contenido
audiovisual, como parte de su estrategia de divulgacion de sus productos/servicios y su marca, ha
aumentado considerablemente. Esta investigacion se quiere llevar a cabo para verificar el
comportamiento de los estudiantes de La Universidad de La Laguna ante los anuncios y distintas
estrategias de marketing digital llevadas a cabo por las empresas en las redes sociales.

PALABRAS CLAVES: web 2.0, marketing digital, Redes Sociales, eWOM, Universidad de La Laguna,
Covid-19

ABSTRACT:

The massive use of the internet and the development of social networks have transformed the way
companies have to communicate with the consumer. The number of companies that invest in audiovisual
content, as part of their strategy to publicize their products / services and their brand, has increased
considerably. This research pretends to be performed to verify the behavior of students from Universidad
de La Laguna to advertisements and different digital marketing strategies carried out by companies on
social networks and to find out the impact of Covid-19
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1. INTRODUCCION Y ANTECEDENTES.

Las redes sociales, a la par que la propia tecnologia de la informacién y comunicacion, han sido las
canalizadoras de los cambios comunicativos entre los propios individuos y las marcas desde su
aparicion. La significativa revolucién que ha implicado la digitalizacion de la comunicacion ha impactado
de forma determinante en las formas de relacion entre los usuarios, generando, paralelamente, un
cambio de modelo en las estrategias de las marcas (Llorente Barroso et al., 2019)). Actualmente, las
redes sociales son mas populares que nunca y afectan cada vez mas las decisiones de compra de los
consumidores (Guercini et al., 2018), convirtiéndose en una parte esencial de las estrategias de
marketing digital y gestion de marca de las organizaciones (Felix et al., 2017).

En el pasado, era comln que las empresas transmitieran su mensaje a través de diversos medios
publicitarios (Kotler et al, 2018). Segun esta practica, la publicidad se dirige al publico objetivo a través
de los medios de comunicacion masiva y versa sobre la premisa de promover la compra del producto.
Se trataba de una técnica en la que se aborda al potencial cliente con un mensaje convencional y
genérico (Scott, 2007).

La digitalizacion produjo una multiplicidad de medios y canales que cambiaron profundamente los
habitos y usos de la sociedad. Ante este hecho, era inevitable un proceso de transicion en la publicidad.
Esta constatado que la publicidad online es ahora un elemento clave del ecosistema digital (Nufiez
Gomez & Alvarez Flores, 2020). Las investigaciones recientes en todas las industrias muestran que la
mayoria de los clientes creen mas en el factor f (por sus siglas en inglés: amigos, familias, seguidores
de Facebook, seguidores de Twitter) que en las comunicaciones de marketing (Kotler et al., 2018).

Por ello, con la aparicién de la web 2.0, con las redes sociales como referencia, se abre un abanico de
posibilidades para que organizaciones de cualquier tipo envien sus mensajes de una manera mas
efectiva que con los denominados medios tradicionales. Estas redes sociales se configuran como puntos
de unidn entre las marcas y sus consumidores, con quienes empiezan a establecer conversaciones y
relaciones mas directas, con el fin de escuchar y entender al mismo (Bort, Garcia y Nufiez, 2011 citado
en Martin Duefas et al., 2019.

La creciente importancia de las redes sociales en las estrategias de marketing llevadas a cabo por las
empresas queda constatada segun el Estudio Anual Redes Sociales llevado a cabo por IAB Spain en

Tweb 2.0 se trata el fendmeno por el cual los usuarios pasan a ser participes en la red y no meros espectadores que visualizan informacion,

haciendo referencia a todas las redes sociales, paginas web, blogs o aplicaciones que permitan al usuario participar en la web.
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2019. En el mismo, se observa que el 79% de las organizaciones utilizan las redes sociales para vender
seguido de la atencion al cliente. Es mas, en el mismo, el 83% las organizaciones utilizan las redes para
generar contenidos promocionales y de branding (83% y 57% respectivamente) siendo estos los que
mayor numero de interacciones vy trafico les generan. Ademas, se refleja una clara tendencia alcista
sobre la evolucion de la inversion publicitaria en las redes sociales siendo un 67% las empresas o marcas
que declararon haber incrementado la inversion publicitaria en las redes con respecto al afio 2018.
Siendo Facebook, Instagram, Twitter y YouTube las redes sociales donde la inversion ha sido mayor
(55%, 48%, 23% y 17% respectivamente).

Pero a pesar de ello, la aplicacion de modelos de medicion de la eficacia a casos concretos en redes
sociales resulta mucho mas comun que en lo relativo a los medios convencionales, quiza por su relativa
sencillez de aplicacion (Llorente, Mufioz y Navarro, 2013 citado en E.Torres-Romay, 2019). Sin embargo,
la revision de la bibliografia confirma el extremo de que no existen trabajos especificos sobre la eficacia
publicitaria en redes sociales desde una perspectiva de sistematizacion de formatos o de valoracion del
panorama actual sobre este asunto (E. Torres-Romay, 2019).

Papel fundamental ha desarrollado para ello el EWOM (Electronic Word of Mouth, o en espafiol boca a
boca electronico). A través del uso de las redes sociales, para los usuarios y/o consumidores es mucho
mas sencillo hablar sobre sus experiencias con otros usuarios. Por ello, el EWOM ha cobrado mas
importancia que el boca a boca tradicional (Hudson et al., 2015, citado en A.A. Alawan, 2017). De hecho,
segun apunta A. A. Alawan et al. en 2017, el 92% de los estudios sobre redes sociales han informado
que las plataformas de redes sociales aumentan el impacto y la prevalencia del eWOM frente al
tradicional. La publicidad impulsada por las empresas y el boca a boca de otros clientes también es una
fuente importante de conocimiento de la marca. Cuando el contenido es verdaderamente auténtico, el
contenido se puede auto-distribuir viralmente a través del boca a boca y el intercambio de redes sociales
(Kotler et al, 2018).

Ademas, debido a que es muy conveniente recibir consejos de otros, la importancia del boca a boca esta
creciendo en la decision final de compra (Kotler et al, 2018). Por ello, los propios clientes utilizan las
redes sociales durante su proceso de compra o incluso en el proceso posterior a la compra (A.A Alawan
etal., 2017). En este sentido, es concluyente que en el estudio de A.A. Alawan en 2017, citando a Powers
etal. 2012, cerca del 20% de las personas declaran que las redes sociales son una fuente de informacion
importante durante el proceso de compra.
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Por otro lado, tras los ultimos acontecimientos relacionados con las medidas de confinamiento que han
tomado los paises afectados por el COVI-19 es interesante conocer la evolucion y los cambios de
tendencias que se han sucedido en las redes sociales. Con la implementacion de las cuarentenas las
redes sociales estan adquiriendo una dimension mas importante en nuestras vidas facilitando nuestra
comunicacion a medida que el aislamiento fisico aumenta. Prueba de ello es que en Espafia segun datos
facilitados por COM score a El Economista, en las ultimas semanas, el consumo de informacion de redes
sociales como Twitter, Facebook, Instagram o LinkedIn ha crecido un 55%.

Ademas, siguiendo los datos aportados por el estudio “Impacto del coronavirus en el uso del movil”
realizado por la compafiia Smart Me Analytics para Espafia, el impacto del COVID-19 en la variacion de
uso ha sido mas acusado en sectores como la comunicacion movil (53,2%), redes sociales (20,9 %) y
Tv y cines durante las semanas del 2 al 15 de marzo. En el mismo estudio se observa que las tres
principales redes sociales como son Instagram, Facebook y Twitter aumentan porcentualmente su uso
en este periodo de confinamiento en un 22,7%, 36,5% y un 56,1% respectivamente con respecto a las

semanas previas de confinamiento (Smart Me, Impacto del coronavirus en el uso del movil)

Por tanto, el estar ante un momento histérico, en un marco coyuntural cambiante, de incertidumbre y
dependiente del uso de la tecnologia y, en concreto de las redes sociales, es de interés para esta

investigacion analizar también los cambios en el comportamiento de los usuarios en las redes sociales.

Tras haber expuesto el contexto y el marco tedrico general en este epigrafe, este proyecto de
investigacion pretende obtener una visidn empirica de cémo influyen las estrategias de marketing y
publicidad llevadas a cabo por las marcas y/o empresas en el consumidor y usuario de las redes sociales
en el ambito geografico de Tenerife. Para ello, se parte de varias hipotesis que surgen a través del
contenido anteriormente desarrollado. Posteriormente, se dara respuesta a las mismas con los analisis
estadisticos de los datos obtenidos en la encuesta, de forma que se puedan contrastar las hipotesis

planteadas en el epigrafe 2.

Siguiendo este orden, en la tercera parte, se comenta la metodologia empleada para el desarrollo y la
consecucion de los objetivos donde se expondra el tipo muestra, el desarrollo del cuestionario y sus
caracteristicas y el andlisis estadistico que se lleva a cabo. En el apartado cuarto de este trabajo se
desarrollaran los resultados obtenidos por la encuesta dando relevancia a aquellos datos que responden
a los objetivos especificos y que permiten realizar el contraste de hipétesis. Desarrollados los resultados
en el apartado anterior, el capitulo quinto expondra las conclusiones de la investigacion.
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2. OBJETIVOS.

Este proyecto de investigacion tiene como objetivo principal determinar la influencia que ejerce en el
comportamiento del consumidor la actividad en las Redes Sociales. Este objetivo se acotara a los
estudiantes de grado de la Universidad de La Laguna (ULL en adelante). Se pretende dar una vision
empirica de la influencia de la actividad y la publicidad en las redes sociales de las empresas en los
estudiantes de grado de esta universidad.

Ademas, la elaboracion de este proyecto coincidié con la implantacion de los confinamientos por parte
de los Estados afectados por el COVID-19. Dentro del mundo de las tecnologias y en concreto de las
redes sociales tuvo un efecto significativo con un uso exponencial de las redes. Todo ello explicado con
mas detalle en el capitulo introductorio. Por ello, se decidio establecer como objetivo adicional conocer
el efecto que ha tenido sobre la poblacion escogida el uso masivo de las redes sociales como

consecuencia de las medidas de confinamiento.

Para ello, se realizara un cuestionario cuyo objetivo sera dar respuesta a una serie de hipétesis de las
que parte este proyecto y que guardan relacion con los objetivos principales del mismo. Por tanto, las

hip6tesis que se plantean a continuacion se pueden definir como:

1. Los individuos hacen uso de las redes sociales para seguir marcas comerciales, empresas,

productos.

2. Estudio de la influencia del tipo de contenido: el contenido organico o el marketing corporativo
en redes sociales 2, es mas relevante que el uso de estrategias publicitarias de pago.

3. La frecuencia de “clics” en anuncios, asi como su relevancia para seguir marcas/productos en
redes sociales viene determinada por la frecuencia o tiempo de uso de una determinada red

social y por el tipo de contenido que prefieren los usuarios.

4. Laimportancia de la opinion de un influencer no es tan relevante a la hora de seguir una marca

o realizar compras.

5. Comprobar que se han producido cambios debido a la situacion de confinamiento derivada del
COVID-19.
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3. METODOLOGIA.

En base a los objetivos y las hipotesis planteadas, se realizara un andlisis estadistico a travées de la
recopilacion y tratamiento de datos obtenidos por un cuestionario. El cuestionario sera, por tanto, la

principal fuente de informacion.

La poblacion objeto de estudio estara compuesta por los alumnos de grado de la ULL, con una seleccion
muestra probabilistica y estratificada de forma que el nimero de encuestas realizada sea representativo
de la poblacion y con una distribucion proporcional al nimero de estudiantes.

El total de la poblacion se obtiene a través del censo electoral relativo a las elecciones de 2018. En el
censo, al ser de caracter electoral, la distribucién del nimero de alumnos se hace por las mesas
electorales que se asigna a cada facultad. Por lo que, en cada mesa electoral establecida en una facultad

le corresponden un numero de alumnos.

Para este trabajo y para simplificar el analisis y tratamiento de los datos, se procedi6 a sumar las mesas
correspondientes a cada facultad, y asi obtener el nimero de alumnos por facultad y no por mesas
electorales. En el cuadro 3.1 (lo encontramos en el anexo) podemos ver la distribucion de la poblacion y
el porcentaje que representa respecto al total de alumnos de la ULL.

Para simplificar los datos obtenidos y presentados en la tabla 1 del anexo, y con el fin de acomodarnos
a la poblacion objetivo (estudiantes de grado de la ULL), se excluyeron la Escuela de Doctorado y
Estudios de Posgrado — master y doctorados —, la Escuela de Enfermeria N2. S?. La Candelaria, la
Escuela de La

Palma. Como resultado se obtuvo que el total de alumnos de grado de la ULL es de 16.875 alumnos.

A continuacién, en la tabla 1, podemos observar la distribucion final y, por tanto, los datos claves que se

van a usar en este proyecto

marketing corporativo en redes sociales 2 : llamaremos marketing corporativo en redes sociales a las publicaciones o “posts”, videos,
“stories”, tuits o cualquier herramienta que utilice una marca en una determinada red social para dar visibilidad o promocionar sus

actividades de marca, productos o servicios al publico objetivo
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Tabla 1. Distribucion de poblacidn objeto de estudio.

Facultad Estudiantes Representatividad
Escuela Politécnica Superior de Ingenieria 1149 6,81%
Escuela Superior de Ingenieria y Tecnologia 1382 8,19%
Facultad de Bellas Artes 750 4,44%
Facultad de Ciencias 1467 8,69%
Facultad de Ciencias de la Salud 1673 9,91%
Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicacion 1045 6,19%
Facultad de Derecho 1745 10,34%
Facultad de Economia, Empresa y Turismo 2321 13,75%
Facultad de Educacion 2198 13,03%
Facultad de Farmacia 670 3,97%
Facultad de Humanidades 1447 8,57%
Facultad de Psicologia y Logopedia 1028 6,09%
TOTAL 16875 100,00%

Fuente: Elaboracion propia a partir del Censo electoral de 2018. Universidad de La Laguna.

De esta forma, una vez obtenido el tamafio poblacional de estudio (variable N de 16.875 alumnos de
grado), se ha obtenido el tamafio muestral (variable n) a través de la siguiente férmula de muestreo
aleatorio simple para poblaciones finitas (Lopez-Roldan & Fachelli, 2020):

_ N-ZZ-p-q
Te2-(N-1)+2Z2-p-q

n

Estableciendo un error muestral (e) del +5%, para un nivel de confianza del 95% donde Za toma el
valor 1,96 y donde la probabilidad de éxito (p) y de fracaso (g) son iguales, del 50% para ambas, el
tamarfio de la muestra (n) seria de 375,63 encuestas (aproximadamente 376 encuestas).

16875-1,962-0,5-0,5
n= - — =375,63
0,052-(16875-1)+1,962-0,5-0,5 >

Para realizar los contrastes de hipétesis se parte de tablas de contingencia entre las variables a las que
se quiere contrastar su dependencia entre ellas. Para asi conocer, si por la dependencia entre dos
variables se pueden explicar cambios dentro de una de ellas, se opta por usar el contraste o prueba de
independencia de Chi-Cuadrado de Pearson.

10
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La Chi-Cuadrado de Pearson es una prueba de libre distribucion (no paramétrica) que mide la
discrepancia entre una distribucion de frecuencias observadas y esperadas. Se basa en la siguiente
expresion (McHugh ML, 2013):

Donde la variable Oi hace referencia al valor observado en la muestra y Ei el valor esperado en la

muestra.

La prueba estadistica se basa en un contraste de hipétesis en la que la hipdtesis nula (Ho) hace
referencia a la independencia entre las variables; y la alternativa (H1) a la no independencia de las
variables. Cuando Ho es verdadera, sigue una distribucion y2tedrica con (r-1) (c-1) grados de libertad.
(r: numero de filas y c: numero de columnas en la tabla de contingencia). Por tanto, aceptamos HO

cuando la y2 calculada es inferior a la y2tedrica (que hayamos en las tablas de distribucion de la x?)

3.1. Diseiio del cuestionario

Como ya se ha comentado, el cuestionario es la principal fuente de informacion de esta investigacion.
Presentado en el Anexo, consta de 4 partes fundamentales. La primera se analiza el uso general que
los estudiantes le dan a las redes sociales. La segunda indaga en la Importancia de perfiles y actividades
de marcas, empresas o productos en las redes sociales. Basicamente, en este apartado se analizan el
comportamiento de los usuarios ante determinadas acciones enfocadas en el marketing digital que
realizan las marcas en las redes sociales. La tercera parte surge a través del ya explicado aumento de
las redes sociales en las ultimas semanas debido a las medidas de confinamiento por la crisis del COVID-
19. En esta parte se comprobara si debido al uso masivo de las redes sociales y, por tanto, consumir
mas contenido de marcas y anuncios de estas, las acciones enfocadas al marketing digital en redes

sefialadas en anteriores preguntas se ven afectadas o si han surgido nuevas necesidades.

3.2. Error real de la muestra y representatividad.

Tras el trabajo de campo, que se prolongd desde el dia 7 de mayo hasta el 25 de mayo de 2020, se
logré recoger un total de 204 respuestas a la encuesta frente a las 376 establecidas inicialmente. Dicho

esto, para un nivel de confianza del 95%, se obtuvo un error real del 6,82% de la muestra a partir de la
siguiente expresion (Lopez-Roldan & Fachelli, 2020):

11
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Un resultado que parece estar cerca del 5% planteado inicialmente. Sin embargo, es imprescindible al
tratarse un estudio sobre una poblacion, realizar un anélisis detallado sobre la representatividad de la
muestra obtenida a partir de esas 204 respuestas sobre los datos reales presentados en apartados
anteriores sobre la poblacién real de la ULL.

3.3. Representatividad de la muestra.

En los siguientes cuadros se ve una comparativa entre la representacion real por facultades de la ULL
(izquierda) y la obtenida a través de la encuesta (derecha).

Tabla 2. Comparativa de representatividad real y representatividad obtenida en la encuesta (valores

porcentuales).
Facultad (Real) Represent.(%) | Facultad (Encuesta) Represent.(%)
Politécnica Superior de Politécnica Superior de
Ingenieria 6,81% Ingenieria 1,47%
Superior de Ingenieria y Superior de Ingenieria y
Tecnologia 8,19% Tecnologia 1,96%
Bellas Artes | 4,44%| | Bellas Artes | 2,94%
Ciencias | 8,69%| | Ciencias | 2,45%
Ciencias de la Salud | 9,91%| | Ciencias de la Salud | 6,37%
Ciencias Sociales y de la Ciencias Sociales y de la
Comunicacion 6,19% Comunicacion 6,37%
Derecho | 10,34%| | Derecho | 10,29%
Economia, Empresa y Economia, Empresa y
Turismo 13,75% Turismo 48,53%
Educacion | 13,03%| | Educacion | 10,78%
Farmacia | 3,97%| | Farmacia | 1,96%
Humanidades | 8,57%| | Humanidades | 3,92%
Psicologia y Logopedia | 6,09%| | Psicologia y Logopedia | 2,94%

Fuente: Elaboracion propia. A partir de los datos obtenidos en encuesta y Censo electoral 2018 (ULL).

A pesar de que en algunas facultades se llega incluso a rozar la misma representacion que en la realidad,
lo més llamativo y aquello que mas llegara a condicionar los resultados, las conclusiones y la toma de
decisiones seréa el amplio sesgo que se obtuvo en la Facultad de Economia, Empresa y Turismo (FEEyT
en adelante). Un 48,53% de los 204 encuestados, es decir, casi el 50% de los encuestados proceden

de esta Facultad, frente al 13,75% que representa en la realidad.

12
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Para mejor el andlisis de los resultados, se ha tomado la decisién de unificar al resto de facultades,
dejando aislada a la FEEyT. De esta forma, se deja claro el sesgo y se realiza el anélisis de resultados
versando bajo la condicién de este y en comparacion al resto de la ULL. Una vez realizada la operativa
se observa que el Resto de Las facultades representa sobre el total un 51,47% y la FEEyT un 48,53 %.

En el siguiente grafico se observa esto.

Grafico 1. Representatividad de FEEyT Frente al resto de las Facultades

Resto de

Facultades 51,47%
o
8
S
o
©
w
Facultad
Economia, 48,53%
Empresa y Turismo
0,00% 20,00% 40,00%

Represent.(%)

Fuente: Elaboracion propia.

3.4. Estructura de la muestra.

Tabla 3. Frecuencia de la variable de género

Género Frecuencia Porcentaje

Hombre o4 46,08%
Mujer 108 52,94%
Prefiero no decirlo 2 0,98%
Total 204 100,00%

Fuente: Elaboracion propia.

Como observamos, se obtuvo una muestra equilibrada en este aspecto con un 52,94% de mujeres y un
46,08% de hombres.
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Grafico 2. Porcentaje de encuestados por grupos de edad.

18 - 20 afios
21 - 24 afos
25 - 29 afios
30 - 34 afios
35y 39 afios

40 afios o mayor

0,00% 20,00% 40,00%

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la edad, se aprecia en el grafico 2 que el mayor intervalo de edad se sitla entre los 21y
los 24 afios con 117 individuos, lo que supone un 57,35% sobre el total de individuos encuestados.
Seguido de los 18 a los 20 con 52 individuos y de los 25 a los 29 con 25 personas

Grafico 3. Porcentaje de encuestados por niveles de renta.

Entre 1.001€ y 2.000€
Entre 2.001€ y 5.000€
Menos de 1.000€

Mayor a 5.000€

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la variable de niveles de renta o ingresos familiares, se contempla que el 43,14% de los
encuestados sitlian su nivel de renta familiar entre los 1.001€ y los 2.000€, seguido de entre los 2.001€
y 5.000€. En la primera opcion el nimero de personas que se situaron en dicho nivel de renta fueron
88y en el segundo 67, lo que supone que 155 alumnos de 204 encuestados afirman estar en un nivel

de renta de entre 1.001€ y 5.000€, esto es el 75,98% aproximadamente de los encuestados.
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4. RESULTADOS

A continuacion, se expondran y comentaran los resultados mas relevantes para los objetivos de esta
investigacion tras el anélisis estadistico de los datos obtenidos en la encuesta realizada. A fin de mejorar
el desarrollo de este capitulo, se decide exponer los resultados en dos subapartados. En el primero de
ellos se comentaran los resultados generales, aquellos que explican a grandes rasgos el comportamiento
y uso de las redes sociales en los estudiantes de grado de la ULL. El segundo, se basa en los objetivos
especificos de la investigacion y en donde se contrastan las hipotesis definidas en el segundo capitulo.
Para llevar a cabo estos contrastes de hipotesis se utilizé la herramienta estadistica informatica SPSS y
el Microsoft Excel para el analisis de los resultados a través del uso de tablas dinamicas.

4.1. Resultados Generales.

En primer lugar, observamos que el anélisis nos muestra que practicamente casi la totalidad de los
estudiantes de grado de la ULL tienen cuentas en RRSS. Siendo la respuesta afirmativa contestada por
198 alumnos y la negativa solo 6 alumnos. Por tanto, se concluye que el 97,1% de los alumnos de la
ULL hace uso de RRSS.

Grafico 4. Uso de las RR.SS.

No Tiene RRSS

Si Tiene RRSS

Fuente: Elaboracion propia

De esos 198 alumnos que respondieron afirmativamente al uso de las RR.SS. observamos, y en el
gréfico 4.2 podemos comprobarlo, que el porcentaje de individuos registrados es mayoritariamente
superior en Instagram con 193 alumnos, o lo que es lo mismo un 94,61%, seguido de Facebook,
YouTube y Otras redes sociales con 161, 158, 127 y 28 individuos respectivamente.

15



Facultad de Economia,
Empresa y Turismo
Universidad de La Laguna

Grafico 5. Porcentaje de usuarios registrados en RR.SS.
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Fuente: Elaboracion propia.

No solo Instagram es la red social con mayor porcentaje de usuarios registrados, sino que como se
observa en el siguiente grafico, es la red social que mayor frecuencia de uso diario tiene y menor
frecuencia de uso espontaneo tiene. El 79,19% de los individuos han afirmado que se conectan a esta
red social varias veces al dia y un 8,12% afirmo6 que la usa cada dia. En cuanto al resto de RR.SS
observamos un comportamiento mas repartido, aunque en redes sociales como Facebook y Twitter se
dibuja una gréfica con “u”, debido a que tanto la frecuencia de aquellos que nunca usan la red social, a
pesar de tener una cuenta como la de aquellos que la usan varias veces al dia es similar. En cuanto a
las otras redes sociales, observamos que la mayoria de las personas con cuentas en otras redes sociales
suelen conectarse o bien espontaneamente (32,14%) o al menos una vez a la semana (32,14%).

Grafico 6. Frecuencia de uso de cada red social.

B Nunca [ Espontaneamente [l Unavez/semana [l Cadadia [l Varias veces dia

80,00%
60,00%
40,00%

20,00%

0,00%
Instagram Facebook Twitter Youtube Otros

Fuente: Elaboracion propia.
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En el gréfico 7 para poder conocer aquellas RR.SS. que tiene una frecuencia de uso mayor y facilitar el

”ou

analisis se han agregado las frecuencias “una vez/semana”, “cada dia” y “varias veces al dia”. Tras esto
observamos que en comparacion al nimero de usuarios registrados observados en el grafico 5, YouTube
tiene una frecuencia de uso mas alta que Facebook, la cual se encontraba por encima en cuanto a

usuarios registrados.

De hecho, haciendo esta comparativa es llamativo, como a pesar de tener una cuenta registrada en una
determinada red social, su uso diario es diferente como hemos visto con el caso de Facebook y YouTube.
El 88,89% de los usuarios de YouTube (recordemos, un 77% aprox. tenia cuenta en la red social)

frecuenta practicamente a diario dicha red social.

Grafico 7. Redes Sociales ordenadas por mayor frecuencia de uso.

Instagram
Youtube
Facebook
Twitter

Otras

0,00% 25,00% 50,00% 75,00%

Fuente: elaboracion propia.

4.2. Resultados Especificos.

4.2.1. Primera Hipétesis: Los estudiantes de grado de la ULL utilizan las redes sociales para

seguir marcas comerciales.
Con esta primera hipotesis se trata de demostrar que los individuos objeto de estudio de esta

investigacion usan las redes sociales preferentemente para seguir a marcas comerciales que en principio

les interesan.

17



Facultad de Economia,
Empresa y Turismo
Universidad de La Laguna

Grafica 8. Frecuencia de actividades que realiza un usuario en redes sociales
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Fuente: Elaboracion propia.

El grafico 8 expone que la principal actividad diaria que realizan los estudiantes es el contacto con amigos
y la visualizacion de videos con un 60,10% y un 54,55% en la escala “muy frecuente”. Seguir una marca
o producto, actividad que nos interesa observar si realmente es una actividad importante diaria en el uso
de las redes sociales obtuvo en la escala “muy frecuente” un 12,63%. El valor més alto que se obtiene
en esta variable esta en la escala intermedia “De vez en cuando” con un 31,31 %. Por tanto, la hipdtesis
planteada en principio es rechazada, dado que la evidencia nos indica que la actividad diaria principal

de los estudiantes es el contacto con los amigos.

Sin embargo, que el valor mas alto de la variable seguir marcas o productos haya sido “de vez en cuando”
abre la posibilidad de que el condicionante para que un individuo siga una marca en redes sociales sea
el tipo de contenido que se le muestra. Para ello se ha elaborado una tabla cruzada con ambas que se

presenta a continuacion.

Tabla 4. Porcentaje de individuos que siguen marcas en RR.SS y Tipo de Contenido que consumen.

Tipos Contenido/Frecuencia Alta Baja
Divulgacion cientifica 11,67% 29,49%
Contenido de entretenimiento 26,67% 44.87%
Deportes 16,67% 7,69%
Fotografia 5,83% 7,69%
Moda, estilo de vida 37,50% 5,13%
Otros 1,67% 5,13%
Suma total 100,00% 100,00%
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Fuente: Elaboracion propia.

En el siguiente apartado se abordara esta cuestion en mayor profundidad. De momento lo que
observamos es que existen determinados tipos de contenido cuya frecuencia de seguimiento es mayor
que otras. Por ejemplo, encontramos como ejemplo positivo de ello a “moda, estilo de vida” con un
37,50%, o “Deportes” con casi un 17%.

En lo que se refiere a género observamos diferencias. En la tabla 4 observamos como del 60 % de los
individuos que con mayor frecuencia siguen a marcas comerciales o productos en RR.SS el 37,24 %
son mujeres, mientras que el 23,47% son hombres. Esto quiere decir que segun la muestra recogida las

mujeres realizan estas acciones con mayor frecuencia en comparacion con los hombres.

Tabla 5. Frecuencia de seguimiento de marcas segun género.
Género
Frecuencia Seguimiento Hombre Muijer Suma total

Alta  50,55% 69,52% 60,71%
Baja 49,45% 30,48% 39,29%

Suma total  100,00%  100,00% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia.

Con la informacion expuesta y la evidencia cientifica presentada no podemos ni aceptar ni rechazar la
primera hipotesis. En primer lugar, porque a pesar de que seguir marcas o productos en redes sociales
no es la actividad diaria principal de los encuestados no encontramos evidencia que indique que no se
realice dicha actividad o que se haga con una frecuencia muy pequefia. Sin embargo, lo que si se ha
llegado a observar es una frecuencia de dicha actividad esporadica y que se puede relacionar con el tipo
de contenido que se le muestra al usuario objeto de estudio.

4.2.2. Estudio de la influencia del tipo de contenido: el contenido organico o el marketing

corporativo en redes sociales, es mas relevante que el uso de estrategias publicitarias de pago.

En este caso las hipotesis que se plantean son varias. En primer lugar, si el contenido organico es
preferido por los usuarios frente al de pago; en segundo lugar, conocer el tipo de contenido que prefieren
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los estudiantes de la ULL y si las preferencias sobre el tipo de contenido guardan relacion con variables

demograficas como son la facultad a la que pertenecen o el género.

En el grafico 1 situado en el Anexo, se ve como los contenidos con caracter organico son los mas
relevantes para los alumnos. Publicaciones como aquellas que solucionen o aporten ayuda ante un
problema, las publicaciones divertidas sobre la marca o una comunidad o la constancia y el dinamismo
junto con los comentarios de otros usuarios tienen mayor relevancia para el individuo que el contenido
pagado por las marcas. En este caso, los contenidos pagados por las marcas como son la publicidad
que se les muestra o la opinién de un influencer (que muchas veces vienen condicionadas por una

contraprestacion econdmica) no superan el 30% sobre el total de los encuestados.

Por tanto, si podriamos afirmar que observando la muestra y la frecuencia de las variables, que los
alumnos consideran mas relevante para un perfil de una marca en redes sociales el contenido organico
que el publicitario. Considerando mas importante para ellos las publicaciones constantes y dinamicas,
aquellas que solucionen un problemay las divertidas sobre una comunidad.

En cuanto a preferencias de contenido se refiere observamos como la principales son las tematicas de

entretenimiento, moda y divulgacion cientifica, noticias y formacion.

Grafico 9. Preferencias de contenido

Entretenimiento 33,84%

Moda, estilo de vida 24,75%

Divulgacion, noticas,

formacion 18,69%

Deportes
Fotografia
Otros 3,03%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

Suma total

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, en la hipétesis anterior se habia observado como para la variable de seguimiento la
frecuencia que mayor porcentaje mostraba era “De vez en cuando”. Una frecuencia intermedia que

podria indicar que el proceso de seguimiento de un perfil comercial en las redes sociales puede venir
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determinado por algunos condicionantes como el tipo de contenido. Para ello se cred una tabla de
contingencia entre las variables “Seguir una marca” y “Tipos de contenido” para realizar una prueba de
Chi-Cuadrado, y de esta forma conocer la dependencia de la variable. Para ello, en primer lugar, se
agregaron las frecuencias positivas, es decir “De vez en cuando”, “Bastante frecuente” y “Muy

frecuente”, y las frecuencias que indican menor uso.

Por tanto, la Hipotesis nula (Ho) es la no dependencia de la variable “seguir una marca comercial” con el
tipo de contenido, siendo la Hipétesis Alternativa (H1) su negacion (ambas variables son dependientes).

Tabla 6. Porcentaje de individuos que siguen marcas en RR.SS y Tipo de Contenido que consumen.

Tipos Contenido/Frecuencia Mayor Frecuencia  Menor Frecuencia

Divulgacion cientifica 11,67% 29,49%
Contenido de entretenimiento 26,67% 44.87%
Deportes 16,67% 7,69%
Fotografia 5,83% 7,69%
Moda, estilo de vida 37,50% 5,13%
Otros 1,67% 5,13%
Suma total 100,00% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia.

Tras realizar el cruce de ambas variables se obtuvo un valor de y2 = 37,69887673 con un nivel de
significacion del 5% y 9 grados de libertad. Dado que la y2 obtenida es superior a la establecida en la
Tabla de distribucién x2 = 16,9190 (para ese nivel de significacién y grados de libertad), podemos ver
que no existe evidencia estadistica para aceptar Ho. Por tanto, existe dependencia entre ambas
variables. Por tanto, dependiendo del tipo de contenido que se visualice en una RR.SS existira una

mayor 0 menor frecuencia a que la cuenta o perfil que publica el contenido sea seguida.

Un ejemplo que nos muestra la tabla anterior es la frecuencia de seguimiento del tipo de contenido
relacionado con la moda. La frecuencia de que sea mas seguido es del 37,50%, mientras que tan solo

el 5% aproximadamente indico que no frecuentan el seguimiento de ese contenido.

En el caso de la relacion que guarda el tipo de contenido con el género observamos datos también muy
similares. Utilizamos para la comparacion el mismo tipo de tabla cruzada entre el tipo de contenido y el
género. Es importante recordar que en la encuesta se daba la opcion de no dar respuesta al género del
individuo encuestado con la opcion “prefiero no decirlo”. Este caso, para analizar si existen diferencia se
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decidio no incluir los datos obtenidos a través de esa opcion dado que no es representativo de ningun

género.

En la tabla 7 vemos como en determinados contenidos como son la moda o el deporte se aprecian
diferencias significativas, que se plantean en un contraste de hipdtesis de Chi-Cuadrado de Pearson.
Siendo la Hipdtesis nula la no existencia de dependencia entre ambas variables y la alternativa (H+) la
afirmacion de que efectivamente existe una dependencia entre el tipo de contenido y el sexo del

estudiante.

Tabla 7. Porcentaje de hombres y mujeres que consumen distintos tipos de contenidos.

Género

Tipos Contenidos Hombre Muijer Suma total
Contenido de divulgacion cientifica, noticas, formacion o

educacion 11,22% 7,65% 18,88%
Contenido de entretenimiento (comedia, "memes", bromas, etc.) 17,35% 16,33% 33,67%
Deportes 10,71% 2,04% 12,76%
Fotografia 2,55% 4,08% 6,63%
Moda, estilo de vida 3,57% 21,43% 25,00%
Otros 1,02% 2,04% 3,06%
Suma total 46,43% 53,57% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia.

Tras realizar el cruce de ambas variables se obtuvo un valor de y2=38,50% con un nivel de significacion
del 5% y 9 grados de libertad. Con dicha significacién y grados de libertad se obtuvo finalmente que x?2
obtenida es superior a la establecida en la Tabla de distribucion x2 = 16,9190. Por lo que podemos ver
que no existe evidencia estadistica para aceptar Ho. Por tanto, al aceptar H+ existe dependencia entre
ambas variables. Por tanto, concluimos que el tipo de contenido se ve influenciado y/o guarda cierta

dependencia con el género del individuo.

4.2.3. La frecuencia de “clics” en anuncios, asi como su relevancia para seguir marcas/productos
en redes sociales viene determinada por la frecuencia o tiempo de uso de una determinada red

social y por el tipo de contenido que prefieren los usuarios.

Durante este apartado se va a abordar uno de los principales objetivos que tiene el trabajo: conocer la
eficacia de la publicidad en las redes sociales y conocer de qué manera los estudiantes hacen clic en

los anuncios que se muestran en las redes. En primer lugar, comprobando que la mayor frecuencia de
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uso diario de una red social determina un mayor numero de clics en los anuncios. Y, en segundo lugar,

comprobar que el contenido guarda también relacion con la frecuencia en los clics.

El 37,37% de los encuestados, han sefialado que su frecuencia de clics es 2, lo cual se traduce en una
accidn que casi nunca realizan; seguida de la frecuencia 3 con 26,26%, que indica que alguna vez han
hecho clic en los anuncios que muestran las redes sociales. La frecuencia de clics que observamos en
el grafico 4.11 nos muestra como la moda de esta variable se sitia en la frecuencia 2. Por tanto, y en
conjunto con la frecuencia 3 (que seria la segunda mas seleccionada por los encuestados) nos indica
de un uso poco comun y con tendencia esporadica ante los anuncios publicitarios que las marcas tienden

a mostrar en las redes sociales.

Grafico 10. Frecuencia de clics en los anuncios que aparecen en RR.SS.
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Fuente: Elaboracion propia.

Dicho esto, para analizar la dependencia de la frecuencia de clics ante las frecuencias de uso de las
redes sociales, se han utilizado las dos redes sociales con un mayor uso, que se vieron en el grafico 7.
Estas son Instagram cuya frecuencia de uso diario es del 93,10% y YouTube con un 88,89%. Se opta
por ambas redes sociales, dado que se va a estudiar si el mayor uso de una red social implica mayor

frecuencia en los clics en anuncios en dichas redes sociales.

Entonces establecemos que la hipétesis nula es la dependencia de la frecuencia de uso con la frecuencia
de clics en los anuncios en una red social. Y la Hipotesis alternativa, la dependencia de ambas variables.

Tabla 8. Cuadro comparativo entre las frecuencias de uso de Instagram y YouTube y las frecuencias de

clics en anuncios.
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Instagram YouTube

Menor frecuencia clics JMayor frecuencia clics  JMenor frecuencia clics JMayor frecuencia clics

Uso esporadico 5,56% 1,52% 6,74% 4,15%
Uso diario 52,02% 40,91% 49,74% 39,38%

Fuente: Elaboracion propia

En principio lo observado en la tabla comparativo 8 es que la tendencia en ambas redes sociales es muy
similar. En principio un uso diario no implicaria una mayor conversion en clics, de hecho, sucede lo
contrario. Esto es, en cuanto la frecuencia de uso aumenta la menor frecuencia de clics también lo hace.

Observando estos datos, se podria decir que no existe una dependencia en ambas variables.

Utilizando el contraste de hipotesis de Chi- Cuadrado obtenemos que para ambos casos el grado de
libertad es 1y el valor de y2 en la region critica con una significancia del 5% es 3,8415. Tras los célculos
de las x2se obtuvo un valor de 2,719 para Instagram y para YouTube un valor de 0,282. Por tanto,
ambos valores se encuentran dentro de la region critica y no hay evidencia estadistica que respalde la
hipotesis alternativa. Por tanto, hay evidencia suficiente para aceptar Ho, es decir, que las variables no

guardan dependencia.

Por tanto, no podemos decir que, a mayor frecuencia, mayor nimero de clics en los anuncios que se

muestran.

Sin embargo, al analizar la frecuencia de clics con el tipo de contenido, en la siguiente tabla, si
encontramos evidencias de que segun qué contenidos la frecuencia de clics en anuncios varia en mayor

0 menor proporcion.

Tabla 9. Comparativa de frecuencia de clics con tipo de contenidos.

Tipo Contenido/Frecuencia clics Menor frecuencia clics Mayor frecuencia clics
Divulgacion cientifica, noticas, formacion 24,56% 10,71%
Entretenimiento 37,72% 28,57%
Deportes 8,77% 19,05%
Fotografia 7,02% 5,95%
Moda, estilo de vida 17,54% 34,52%
Otros 4,39% 1,19%
Total 100,00% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia.
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Al realizar la prueba de x?2 teniendo en cuenta como hipotesis nula (Ho) la no dependencia de las
variables, se obtuvo un y2 de 17,3953 superior al 2 de la region critica con valor 11,0705 (con un 5%
de significacion y 5 grados de libertad). Se rechaza, por tanto, la hipdtesis de que ambas variables no
son dependientes.

Consideramos, que hay evidencia que respalda la hipdtesis alternativa de que el tipo de contenido hace
que se cliquee en mayor o menor medida en los anuncios. Esto lo observamos no solo con la prueba de
Chi-Cuadrado de Pearson, sino en la tabla de contingencia anterior, donde hay tipos de contenido como
son la moda o los deportes en los que la frecuencia de clics es superior. Sin embargo, observamos
también que la mayoria de los tipos de contenido se situan con mayor proporcidén dentro de las
frecuencias bajas de clics. Se puede explicar a que la proporcion de menor frecuencia de clics en

anuncios es mas alta.

4.2.4. Conocer la importancia de la opiniéon de un influencer a la hora de seguir una marca o

realizar compras.

Del total de encuestados que afirmaron usar algun tipo de red social, 165 concluyeron que siguen a
algun influencer, representando un 83,3%. De los cuales un 58,18% son mujeres y un 40,61%, lo cual
como se explicd anteriormente afecta al tipo de contenido. Siendo en este caso la Moda y no el contenido

de entretenimiento el que prefieren los alumnos.

En este apartado no interesa conocer si efectivamente la opinidn de un influencer es relevante a la hora
de seguir o realizar compras. Como vemos en el grafico 2 del Anexo, un 32,12% de los encuestados

considerd que la opinién de un influencer es relevante y un 30, 91 % mostro indiferencia.

Por tanto, y teniendo en cuenta los datos podemos decir que la opinidn del influencer es importante, pero

no podemos asegurar que sea relevante para el proceso de compra o de seguimiento de una marca.

4.2.5. Covid-19.

En este ultimo apartado, vamos a comprobar de qué manera ha afectado el confinamiento a algunas de

las variables anteriormente expuestas.
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Grafico 11. Redes sociales mas usadas durante el confinamiento
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Fuente: Elaboracion propia.

En el gréfico anterior observamos como Instagram sigue siendo la red social mas utilizada, que, en
comparacion con el resto, presenta una diferencia notable. En cuanto a comparacién con la grafica
presentada anteriormente, considerando esta como situacion de normalidad, observamos una
frecuencia de uso de las redes sociales muy similar. La diferencia la vemos en la mayor distancia entre

YouTube e Instagram.

Grafico 12. Comparativa entre los tipos de contenidos seguidos en situacion de normalidad y la situacion

de confinamiento.
B Normalidad [l Covid-19

Entretenimiento

Moda, estilo de vida

Divulgacion, noticas,
formacion

Deportes
Fotografia
Otros

No han seguido

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto, a las diferencias entre el tipo de contenido hemos comprobado que por norma general no se
han producido cambios significativos. El unico hecho destacable en este sentido es el aumento del
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seguimiento de contenidos relacionados con el deporte, algo que puede guardar relacion con el

confinamiento y la preocupacion por una temporada larga sedentaria.

5.CONCLUSIONES

Como hemos comentado a lo largo del trabajo, el principal objetivo era conocer como es el

comportamiento de los estudiantes de ULL ante las estrategias publicitarias y de marketing online que

llevan a cabo las empresas o0 marcas comerciales en las principales redes sociales.

La investigacion ha permitido obtener una serie de conclusiones a partir de los datos y analisis de

resultados anteriormente expuestos sobre la poblacién objeto de estudio, que se comentaran a

continuacion:

1.

El uso principal que los estudiantes de la ULL les dan a las redes sociales, no es el acto de
seguir una marca o un perfil con caracter comercial, sino més bien siguen el uso social como el
contacto con su circulo de amistades y el consumo de contenidos que efectivamente les
interesan.

El tipo de contenido que muestran las marcas o los perfiles comerciales en las redes sociales
es un condicionante para seguir una marca o perfil. Lo que explica la frecuencia esporadica que
tiene el acto de seguir una marca. De igual manera el tipo de contenido también se relaciona
con variables como el sexo y los anuncios publicitarios.

En cuanto a los clics en los anuncios y la relevancia de estos se ha comprobado que depende
del tipo de contenido y no del tiempo que un alumno pase dentro de una red social. También se
ha concluido que una mayor (o menor) frecuencia de clics en los anuncios no implica un mayor
(0 menor) frecuencia a la hora de seguir una marca.

Las estrategias de marketing corporativo en las redes son preferidas por los alumnos en
comparacion con la publicidad pagada.

La opinion de los influencers a pesar de ser importantes, no podemos concluir que para realizar
una compra 0 seguir una marca son determinantes al 100%. Lo que si ha quedado claro es que
los estudiantes tienen en cuenta estas opiniones.

Efectivamente hemos encontrado algunos cambios de comportamiento con el confinamiento,
sobre todo los mas destacables el aumento de las preferencias sobre contenidos de tematica
deportiva, el aumento de la frecuencia de uso de Instagram y la mayor predisposicion a
suscribirse a servicios de pago por suscripcion como Spotify o Netflix. Digamos que el
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confinamiento en términos generales ha consolidado algunos comportamientos en cuanto a

gustos, preferencias y tipos de contenidos.

Por ultimo, parece necesario comentar algunas dificultades que han limitado el trabajo. Sobre todo,
comentar la dificultad para obtener una muestra representativa al 100% y extrapolar estos datos y
andlisis al conjunto de la ULL. Y, por ultimo, el esfuerzo adaptativo ante una situacion inesperada como

es el confinamiento derivado del COVID-19.
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7.1 CUESTIONARIO
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Influencia del marketing en redes sociales en los estudiantes de grado de la ULL.

iBienvenido!

En primer lugar, me gustaria agradecer su predisposicion a realizar este cuestionario, ya que su colaboracidn sera crucial para cumplir el
objetivo de esta investigacion. Va a ser muy intuitivo, esta pensado para realizarse en poco tiempo (aproximadamente en 5 minutos) y
siempre de manera andnima. En el vamos a estudiar de qué manera las acciones comerciales y las estrategias de marketing digital que
llevan a cabo muchas marcas en las redes sociales influyen en el uso de las mismas redes en los estudiantes de grado de la ULL.

1. 1.- ¢ Utiliza usted las Redes Sociales? Por ejemplo,
Instagram, Facebook, YouTube, Twitter o alguna otra *

Marca solo un évalo.
o Si

o  No (Salta a la pregunta 22)

Uso de las Redes Sociales

2. 2.- Independientemente de que publique o suba contenido
propio 0 no, ¢ en cuales de estas Redes Sociales tiene usted
una cuenta? Selecciona todos los que correspondan.

o Instagram

o  Facebook

o  YouTube

o  Twitter

o Oftro:___ (especifique)

3. 3.- 4 Cada cuanto se suele conectar o visitar las diferentes Redes Sociales?

Al menos Cada Varias
Nunca Espontdneamente unavezala dia veces
semana al dia
Instagram
Facebook
Twitter
Youtube
Otra (si no especifico
en la pregunta anterior
marque "nunca")
4.4.- ;Con qué frecuencia realiza las siguientes actividades?
Muy poco Poco De vez en Bastante Muy
frecuente frecuente cuando frecuente frecuente

Contactar con
amigos

Ver videos

Publicar contenido
propio

Seguir una
marca/producto

Seguir un
influencer
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5.- De los siguientes tipos de contenidos, ¢cudl seria su preferido 0 mas valorado a la hora de seguir una marca en las redes sociales? *

o  Marca solo un dvalo.

o  Contenido de entretenimiento (comedia, "memes", bromas, etc.)

o  Fotografia
o  Moda, estilo de vida

o  Deportes

o  Contenido de divulgacion cientifica, noticas, formacion o eduacion

o Oftro:

6.- ; Qué tan importante es para usted a la hora de seguir un perfil que las marcas lleven a acabo estas actividades en redes sociales? *

iIMPORTANTE!: Hablamos de publicaciones tanto para "posts

Nada
Relevante

Publicaciones constantes y
dindmicas

La publicidad que le
aparece

Publicaciones que te
ayuden a solucionar un
problema o duda

Publicaciones divertidas
sobre el producto, la marca
o la comunidad

Comentarios de otros
usuarios

Valoracién u opinién de un
influencer

7.- ; Cual de las siguientes frases le identifica mejor como
usuario? *

Marca solo un évalo.

o  Silamarca tiene un perfil en redes sociales con
una elevada cantidad de seguidores, de
publicaciones y comentarios me genera més
confianza para seguirla y/o realizar una futura
compra.

o  Como usuario de redes sociales y consumidor NO
me es importante para seguir y realizar futuras
compras que la marca tenga un perfil en las redes
sociales con una elevada cantidad de seguidores,
de publicaciones y comentarios.

o  Aquellas marcas con perfiles en redes sociales con
un numero de seguidores pequefio, poca cantidad

de publicaciones o comentarios, me generan mayor

desconfianza en mi proceso de compra.

relevante

stories" o videos

Poco Bastante Muy

Indiferente
relevante

relevante

8.- ¢ Usted hace clic en los anuncios que le aparecen en las
redes sociales? *

Tanto si es para realizar compras directas o simplemente para
obtener informacion sobre la marca o producto que se
anuncia.

Nunca Mucho

9.- ¢ Estos anuncios han sido relevantes en su proceso de
compra?

Para nada importantes Muy importantes

32



Facultad de Economia,
Empresa y Turismo
Universidad de La Laguna

10.a- Antes de realizar una compra, ¢ utiliza las redes sociales
para buscar informacion, comentarios o valoraciones sobre un
producto o marca? (Marca solo un 6valo)

o Si

o No(saltaala pregunta 11.a)

Influencers.

Importante: Hablamos de influencer para referimos a personas o
cuentas de redes sociales que cuenta con una comunidad de
usuarios (seguidores) la cual comparte con el influencer gustos o
determinados intereses. El Influencer tiene la capacidad a través
de sus publicaciones y/o opiniones de influenciar a su publico, lo
cual es aprovechado por las marcas para la promocion de la
misma y sus productos o Servicios.

11.a- ¢ Sigue a algun influencer? (Marca solo un 6valo.)

o Si
o  No(Salta a la pregunta 16)

11.b- ¢ Cudles son las redes sociales que prefiere para
seguirlo/a? (Selecciona todos los que correspondan)

Instagram
Facebook
Twitter
YouTube
Otro:

O O O O O

11.c- De los siguientes tipos de contenidos, ¢ cuél seria su
preferido o mas valorado a la hora de seguir un influencer en las
redes sociales? (Marca solo un évalo)

o  Contenido de entretenimiento (comedia, "memes",
bromas, etc.)

o  Fotografos

o  Deportistas

o  Expertos en divulgacion cientifica, noticas, formacion
0 educacién

o  Celebridades o personajes famosos

o  Moda, estilo de vida

o Ofo:___

11.d.- ¢ De qué manera influye la opinion de un influencer en sus
compras y/o seguimiento de una marca en redes sociales?
(Marca solo un 6valo)

Nada importante
Poco importante
Indiferente
Importante

Muy importante

O O O O O

10.b- En relacion con la pregunta anterior, ¢ Qué red social prefiere
para ello? (Marca solo un 6valo)

o Instagram
o  Facebook
o  Twitter

o YouTube
o Otro:

Influencia de la situacion de confinamiento (Covid19) en el uso
y consumo de Redes Sociales

Dado que el consumo en redes sociales ha aumentado
considerablemente durante las Ultimas semanas debido a las
medidas de confinamiento, queremos conocer de qué forma ha
influido en su comportamiento en concreto.

12.- De las siguientes redes sociales, ¢ cuél cree que ha usado mas
durante el confinamiento? (Marca solo un 6valo).

Facebook
Instagram
YouTube
Twitter
Otro:

O O O O O

13.- ¢ Durante este periodo de cuarentena se ha creado una cuenta
en una red social que antes no usaba o no conocia? (Marca solo
un 6valo)

o Si(Salta ala pregunta 13.b)
o  No(Salta ala pregunta 14)

13.b.- 4 Cuél seria esta Red Social?

14.- De las siguientes opciones, ¢ qué tipo de contenido es el que
ha hecho que siga a nuevas marcas o influencers durante el
periodo de confinamiento? (Marca solo un évalo)

Fotografia

Moda, estilo de vida

Entretenimiento o comedia

Deporte

Divulgacién cientifica, noticias, educacion o formacién
Celebridades

o Otro:

O O O O O

15.- ¢ Considera que las siguientes acciones se han visto
influenciadas positivamente durante el periodo de confinamiento?

Si Tal vez No

Seguir una marca (tanto si la conocia como
sino)

Suscripcién a servicios online tales como
Netflix, Spotify, Amazon Prime o similares

Clics en anuncios

Seguir a nuevos influencers

16.- ¢ Las que han sido marcadas como "si" se han visto
influenciadas por recomendaciones de amigos o seguidores?
(Marca solo un évalo).

o Si
o No
o Nose
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Demograficas
6valo)
22. Indique su sexo (Marca solo un évalo).
o 18-20afios
o Mujer o 21-24afios
o  Hombre o 25-29afios
o  Prefiero no decirlo o 30-34afios
o Ofro: o 35y39afios
o 40 afos o mayor

23. Cuél es su facultad? (Marca solo un dvalo).

24. ; En qué grupo de edad se encuentra (Marca solo un

25. Nivel de ingresos (mensuales) unidad familiar (Marca solo

Superior de Ingenieria y Tecnologia
Bellas Artes

Ciencias

Ciencias de la Salud

Ciencias Sociales y de la Comunicacion
Derecho Economia, Empresa y Turismo
Educacion

Farmacia

Humanidades

Psicologia y Logopedia

O O O OO0 OO OO0 0 0o

7.2. GRAFICOS Y TABLAS

Politécnica Superior de Ingenieria un 6valo)

O O O O

Mayor a 5.000€

Menos de 1.000€
Entre 1.001€ y 2.000€.
Entre 2.001€ y 5.000€

Tabla 1. Numero de estudiantes por Facultad. Censo electoral Estudiantes ULL 2018

Facultad Estudiantes | Representatividad

Escuela de Doctorado y Estudios de Posgrado 2037 10,48%
Escuela Politécnica Superior de Ingenieria (A) 566 2,91%
Escuela Politécnica Superior de Ingenieria (B) 583 3,00%
Escuela Superior de Ingenieria y Teconlogia 1382 711%
Facultad de Bellas Artes 750 3,86%
Facultad de Ciencias 1467 7,55%
Facultad de Ciencias de la Salud 1487 7,65%
Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicacion 1045 9,38%
Facultad de Derecho 1745 8,98%
Facultad de Economia, Empresa y Turismo 2171 1.17%
Facultad de Educacion 2198 11,31%
Facultad de Farmacia 670 3,45%
Facultad de Humanidades 1447 7,45%
Facultad de Psicologia y Logopedia 1028 5,29%
Adeje 150 0,77%
Escuela de Enfermeria N?. S2. La Candelaria 241 1,24%
Escuela de Turismo de Tenerife 65 0,33%
Escuela de Turismo Iriarte 211 1,09%
La Palma 186 0,96%
Total 19429 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir del Censo electoral de 2018. Universidad de La Laguna.
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Grafico 1. Relevancia de las publicaciones organicas y pagadas a la hora de seguir una marca o

perfil.

100,00%

75,00%

IPYAyudalproblemal
PDivertidas}
Comentarios

Publicidad que aparece

12}
@,
1<)
E
@
i
>
50,00% &
{=
ol
%
(=
O,
(S)
(s5
25,00%

0,00%

Organica Paga

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 2. Relevancia de la opinion de un influencer.
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Fuente: Elaboracion propia.
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