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Resumen:

El objetivo de la investigacion es el andlisis de la publicidad empresarial en las redes sociales, para ello, se recurre a una primera
aproximacion del Marketing y se analiza las distintas concepciones por las que ha ido evolucionando. En relacion con el objeto
de estudio, se destaca la existencia del marketing deinfluencia que guarda una relacion estrecha con la publicidad en redes
sociales.

El marketing de influencia destaca por la presencia de prescriptores los cuales son herramientas clave para este tipo de
publicidades dada la confianza depositada en sus seguidores. Por ello, las empresas a la hora de decidirse por un prescriptor
tienen en cuenta el nivel de engagement no solo el nimero de seguidores.

La herramienta de trabajo son las redes sociales por ello, se analizan los distintos tipos y las caracteristicas de estas
plataformas con el fin de entender el por qué se destinan distintas campafias publicitarias segun la red social y el publico
objetivo.

Como fuente primaria se recurrio a la encuesta con el proposito de obtener informacion sobre la poblacion residente de
Tenerife mayor de 15 afios, a partir de la cual se pudieron responder a los objetivos de la encuesta y conocer el impacto de
las redes sociales sobre la poblacion estudiada.

The objective of the investigation is the analysis of the advertising of business companies in social media. For that instance an
appealment is made in a first approach of this Marketing and an analysis of thedifferent perceptions in how it has evolved. In
relation to the study objective, we deal with the issue of the Influence Marketing which has a big relationship with advertisment in
social media.

The Influence Marketing stands out for the presence of prescribers who are a key tool for this type ofadvertisment due to the
confidence put on their followers down. Nowadays the business companies take into consideration not only the followers, but
also the engagement the prescribers have got.

The work tools are social media, due to this an analysis of the different types and characteristics of the platforms is performed.
The aim is to understand the different advertising campaigns and to who areadressed to.

As key source a survey was done to obtain information about social media in people of Tenerife whowere older than 15
years. By this way the objectives and the impact of the social media was answered by this sector of our society.

Palabras claves:
Marketing, redes sociales, marketing de influencia, prescriptores, influencer y branding.
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1. INTRODUCCION.

La definicion de comunicacion, segun la RAE (Real Academia Espariola), es la de “transmision de sefiales mediante un
codigo comuin al emisor y al receptor”. Se estima que hace unos 73.000 afios el método de comunicacion utilizado era el de las
pinturas rupestres. Mas tarde aparecio el humo de las fogatas que permitia a los indios americanos comunicarse con otros
poblados; después la cometa, la piedra, el mensajero, el papel papiro, la tinta, la paloma mensajera, la carta, la botella....
Muy lejos sevislumbraba en lo que se convertiria nuestro actual proceso de interlocucion.

En 1947 se produjo un paso de gigante en la comunicacion con la invencion del transistor, ya que este dispositivo es
considerado como uno de los mayores desarrollos tecnoldgicos del siglo XX al permitir la construccion de ordenadores mas
potentes, rapidos, fiables y, sobre todo, al iniciar la carrera hacia la miniaturizacion que continua en la actualidad.
Posteriormente, en 1983, nacio Internet como red global interconectada, que permitio acelerar el desarrollo de los nuevos
equipos informaticos y digitales, dando comienzo a la Revolucion Digital.

En este contexto, en la década de 1990 y con Internet disponible, es cuando la idea de red social emigré también al mundo
virtual surgiendo sitios y aplicaciones formadas por diferentes usuarios y organizaciones que se relacionan entre si, a partir
de intereses o valores comunes, de forma rapida, sin jerarquia o limites fisicos. Asi en la actualidad, existen sitios como
Facebook, Twitter y LinkedIn o aplicaciones como WhatsApp e Instagram, muy populares que permiten conectarse a personas
desde cualquier lugar del mundo. Hoy en dia la globalizacion de la comunicacion ha permitido la digitalizacion de la misma y la
conexién con cualquier persona sin limite de espacio y tiempo.

En la actualidad, el conocimiento y el uso de las redes sociales es vital para las empresas, sobre todo para las PYMES
(Pequefias y Medianas Empresas), que tienen la esperanza de fortalecer sus relaciones con los clientes de una forma
atractiva, al permitirles ademas hacer muchas otras cosas como son seleccionar personal, comunicarse con empleados y
ofras personas, darse a conocer y crear marca. En este contexto surge un nuevo concepto: el Branding como proceso de
definicion y construccion de una marca con el fin de hacerla conocida, deseada y con una imagen positiva en la mente y el
corazon de los consumidores.

La marca es lo que distingue a una empresa de su competencia, es su sello, un simbolo identificativo y el espiritu de la
empresa, de ahi que la clave de los negocios esta en el Branding, es decir, en el poder de la marca como elemento
diferenciador. Esta diferencia se vera reflejada en la parte intangible de la empresa que es su valor, credibilidad y singularidad de
su marca, por lo tanto, un buen Branding sera capaz de decantar la balanza del consumidor, mas alla de las diferencias del
producto o servicio queofrezca, extendiendo la marca de la empresa en el mercado, posicionandola y ubicandola en la
mente de los consumidores.

Durante 2020, segun el estudio de Hootsuite y We are social, el uso de estas plataformas aumentd un 27% respecto al afio
anterior, debido a la crisis sanitaria mundial motivada por la COVID-19, que restringio la movilidad y provocé un cambio
en la forma de socializacion a nivel mundial. Asi en nuestro pais, durante el confinamiento, se produjo un sobreconsumo de
medios digitales, en la que la posicion adoptada por los influencers demostrd que podria suponer un apoyo o un freno a las
propuestas institucionales e incluso en su caso determinar como evolucionara la crisis.



2. DEFINICION Y EVOLUCION DEL MARKETING.

El equipo formado por Kotler y Armstrong, en su libro Fundamentos de Marketing (2013), definen ampliamente el
marketing como “Un proceso social y directivo mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan
y desean a través de la creacion y el intercambio de valor con los demas”. En un contexto de negocios mas estrecho, el
marketing implica la generacion de relaciones de intercambio rentables y cargadas de valor con los clientes. Asi, definimos
marketing como el proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos
para, en reciprocidad, captar valor de sus clientes’.

El marketing surge para que las empresas, mediante el desarrollo de sus productos o servicios, cubran las necesidades y el
deseo de los consumidores. Por consiguiente, el marketing lleva asociado tres conceptos claves:

1. La necesidad entendida como el “estado de carencia percibida.”

2. Eldeseo como “la forma que toman las necesidades humanas que son procesadas por lacultura y la
personalidad individual.

3. Cuando los deseos estan respaldados por el poder de compra, los deseos se convierten en
demandas.

En la actualidad, el marketing ha entrado en lo que se conoce como “Big Data” o investigacion de mercados, que supone
la compra-venta de grandes cantidades de datos para conocer los gustos e intereses del consumidor. Esta disciplina, que se
encuentra en constante evolucion, ha pasado por las siguientes fases segun dichos autores debido a la rapida velocidad en el
avance de la tecnologia:

Marketing 1.0. Objetivo: La venta centrada en el producto.

Esta concepcion comenzo a finales del siglo XIX con la Revolucion Industrial. y la aparicion de los Grandes Almacenes. Y
fue en estos espacios donde se empezd a observar el principio del marketing que conocemos actualmente.

Durante este proceso se invirtio en el desarrollo de productos, y por ello, la estrategia estaba orientada al mismo. Se atendia
a las necesidades en masa de los usuarios a través de una produccion en masa que permitia reducir costes y cubrir una amplia
cuota de mercado. Destaca que la comunicacion entre cliente y empresa era unidireccional, es decir, la informacion sélo venia
de la parte de la organizacion y la opinion de los clientes no se tenia en cuenta. La informacion llega a través de los
medios de comunicacion de masas.



Marketing 2.0. Objetivo: La satisfaccion y fidelizacion del cliente.

Esta vision del marketing se caracterizd por poseer un enfoque mas centrado en el cliente que atiende a las ofertas y llega
a formar parte de la toma de decisiones. Es por ello, que empieza a existir una conversacion entre la marca y los
consumidores, quien comienza a tener una fidelizacién hacia los productos de la marca. Asi pues, se empieza a dar valor al
cliente atendiendo a sus necesidades y se alcanza gran interés en la retencion del cliente.

Es aqui donde comienza el concepto de valor de marca y aparece como concepto clave la diferenciacion del producto.

Con esta evolucion se emplea la tecnologia Tl (Tecnologia de la Informacion) y, en ella, empezaron a verse las webs donde
distintos usuarios dejaban las valoraciones y/u opiniones y podian ver las de otros consumidores. Por otra parte, surgieron
grandes avances como la aparicion del Big Data y el beneficio de las fuentes de informacion.

El uso del Big Data en marketing permitio, y permite a dia de hoy, hacer, a mayor velocidad, un uso y analisis mas eficiente de
los datos recibidos y disponibles en Internet. Asimismo, permite una comprobacion de la fidelidad de la informacion a
estudiar, buscando atender mejor a las necesidades de la audiencia comprendiendo dichas necesidades y, personalizando las
estrategias para que tengan un impacto mayor y mas eficiente.

Marketing 3.0. Objetivo: Satisfacer necesidades con productos con conciencia social ymedioambiental.

En 2010, Kotler propuso un nuevo enfoque a esta disciplina en el que el objetivo principal son los valores y que los productos
sean creados a partir de unas éticas sociales y medioambientales. Es decir, esta nueva forma, entiende el marketing como una
herramienta para hacer un mundo mejor. De esta forma, es como los clientes comienzan a tener en cuenta también los
valores de la empresa, para unirse alobjetivo de la empresa y mejorar el mundo.

Por otro lado, aqui es donde se empiezan a desarrollar los conceptos de deseo, necesidad y demanda y debe plantearse
una propuesta de valor pensando en el cliente.

Esta etapa es conocida como tecnologia de la “new wave” donde sélo después de la television, Internet pasa a ser el mayor
medio de difusion. Las cuatro grandes fuerzas son: los ordenadores, los teléfonos maviles, el Internet de bajo coste y la Social
Media.

Marketing 4.0. Objetivo: Ganar el apoyo y la confianza del cliente, combinando la interacciononline, marketing
tradicional, digital y offline.

La nueva era tecnolgica evoluciona constantemente para amoldarse a las necesidades de las personas, y a la misma
velocidad ha progresado el marketing.

La ultima aportacion que hizo Kotler a esta disciplina nos muestra que la evolucion de los clientes en sus habitos, son el
resultado de la revolucion de las nuevas tecnologias, el uso y expansion de las redes



sociales y las herramientas de marketing digital. En esta percepcion el marketing tiene un propésitosocial, que se refleja
en el desarrollo de estas tres estrategias:

e  Omnidireccionalidad y omnicanal. Esta estrategia nos permite crear un mensaje que debe ser igual para todos los
medios, ya sean tradicionales o digitales. Con ello, lo que se pretende es atraer la atencion del cliente, asi como,
mantener un continuo contacto con los mismos.

e Humanizacion. Nos referimos a conservar una imagen afable, favorable y cercana con el consumidor. Esto nos
confiere una imagen de marca segura, a la par que de confianza, que es recibida por el cliente.

e Hiperconectividad. Mediante el uso de las redes sociales y el correo electronico se procura un acercamiento con el
cliente. Ademas, estas vias permiten que los consumidores califiquen laempresa como marca, asi como ver ofras
valoraciones de clientes.

Quien lleva la batuta es el consumidor, como principal difusor de la marca, por lo que se deberan usar diferentes herramientas
que permitan esclarecer los deseos del mismo y hacerle los ofrecimientos mas atractivos. La herramienta que destaca es la
Big Data, que proporciona una informacion certera del cliente.

El resumen de los distintos tipos de marketing consta en el siguiente cuadro:

MARKETING 1.0 MARKETING 2.0 MARKETING 3.0 | MARKETING 4.0
Centrado en... El producto El consumidor Los valores La confianza del
cliente
Objetivo Venta de Satisfacer yretener al Satisfacer Marca y sociedaden
productos o consumidor necesidades con colaboracion
servicios base a consciencia
social
medioambiental
Concepto clave Desarrollo de Diferenciacion Valores Humanizacion dela
producto marca
Valor Econdmico Persona Medio ambiente Necesidades
emocionales del
cliente




MARKETING 1.0 MARKETING 2.0 MARKETING 3.0 MARKETING 4.0

Comunicacion Medios tradicionales Medios Medios Omnicanal y
yunidireccional tradiciones y interactivos y omnidireccional
bidireccional multidireccional

Cuadro 1: Diferencias entre las percepciones del marketing. Elaboracion propia.

3. CONCEPTO DE MARKETING DE INFLUENCIA.

Una vez tomando conciencia del concepto del marketing, nos vamos a adentrar en uno de los tipos del mismo, que es el
marketing de influencia el cual guarda una relacion estrecha con nuestro objeto de estudio: la publicidad en redes
sociales.

Aunque pueda parecer que el Influencer Marketing es muy reciente, lo cierto es que se remonta a principios del siglo XX.
Fue en la década de 1920 cuando surgieron las primeras personalidades quehacian de embajadoras para las marcas y
activaban las decisiones de compra de los consumidores.

Los influencers modernos comenzaron entre 2004-2006, con la aparicion de Facebook y Twitter en el panorama de las redes
sociales. Se trataba de usuarios que, por su capacidad comunicativa o su creatividad, empezaron a crear comunidades
numerosas en tormno a un tema de interés comun.

A dia de hoy el mundo esta totalmente inmerso en la digitalizacion, y esto se nota en la evolucién del Influencer Marketing. Las
redes sociales son uno de los principales componentes de este tipo de marketing que se ha convertido en una herramienta
valiosa para los especialistas en dicha materia.

Ahora los consumidores tienen un poder sin precedentes frente a las marcas al tener una gran influencia de recomendacion
masiva, lo que puede suponer un beneficio 0 un peligro para las marcas.

3.1. DEFINICION.

El Influencer Marketing o marketing de influencia, o mercadotecnia influyente, consiste en la contratacion de personas lideres
de opinion que puedan ayudar a una marca a conectar de forma mas natural y espontanea con su publico objetivo. Como
sostienen Agrawal y Kamakura (1995, p. 56), el uso de las celebridades en comunicacion incrementa la credibilidad de los
mensajes, aumenta el recuerdo y elreconocimiento de las marcas anunciadas, mejora la actitud hacia la organizacion que
vende el producto, e incluso incrementa la probabilidad de compra.

En relacion con este tipo de marketing, surgio el Word of Mouth Marketing (WOMM), concepto desarrollado por George
Silverman, psicélogo de Harvard, quien lo define en relacion con la felicidad y



satisfaccion que un cliente feliz puede provocar en gran nimero de escépticos. EI WOMM define asiaquella situacion en la
que personas conocidas influencian en otras a la hora adquirir bienes o servicios.

También en el actual mundo digital contamos con el concepto e WOMM, siglas en inglés de Electronic Word of Mouth Marketing,
que se traduce como el boca a boca electronico, esto es, la experiencia del cliente como herramienta de marketing, de forma que
los clientes revisan los comentarios de usuarios anteriores con el fin de tomar una decision de compra o inversion. Asi,
segun un estudio realizado recientemente por la Word of Mouth Marketing Association, el 92% de las decisiones de
compra sontomadas bajo la influencia de recomendaciones, mientras que el 8% se produce bajo el impacto del anuncio
publicitario, es por ello que las marcas ansian la viralidad en las redes sociales para propagar su mensaje ya que se
multiplica exponencialmente su alcance. En definitiva, la recomendacion se considera la manera con la que un consumidor
comunica lo que ha percibido de un producto, logrando asi influir y persuadir al receptor a favor de lo que a él le ha parecido
el producto (Torres, 2017).

Cabe destacar que este tipo de marketing tiene gran similitud con la publicidad del mensaje testimonial cuya estrategia creativa
se basa en el testimonio o experiencia del protagonista que recomienda el producto o servicio. Puede ser un actor, 0 una
persona conocida y respetada en algun ambito social, deportivo o en los medios de comunicacion, con lo que se refuerza el valor
intrinseco del testimonio, y permite que el publico objetivo lo perciba mas como un consejo que como una simple publicidad.

Nufiez en 2014, se refiere a él como “Una técnica de marketing que consiste en identificar alos lideres de opinion que pueden
ayudar a una marca a conectar de forma mas natural y espontanea con su publico objetivo”. Por otro lado, segun Lee
Odden, director ejecutivo de TopRank de Marketing, el secreto del marketing de influencia son las relaciones, debiendo
existir valores e intereses comunesentre las marcas y los influencers para asi atraer a mas consumidores.

Como consecuencia de lo anterior, las empresas estan centrando sus esfuerzos en el Social Media Marketing o marketing
en medios sociales, que permite publicar cualquier tipo de contenido y que esté disponible para cualquier persona, en
cualquier parte del mundo, y en cualquier momento. En este sentido el Informe de la Industria de los Medios Sociales
elaborado por Social Media Examiner, demuestra que un 84% de los encuestados (méas de 3.700 profesionales del
sector) afirma haber integrado completamente el social media en sus actividades tradicionales de marketing (Stelzner,
2015:14).

Se prevé que el marketing de influencers crecera hasta convertirse en una industria de 15.000 millones de délares para 2022.
A medida que esta tactica de marketing evoluciona, también lo hacen los desafios que enfrentan las empresas. El blogueo de
anuncios va en aumento, los influencers ahora son mas confiables que las marcas y existe una necesidad cada vez mayor
de contenido auténtico. Es por eso que muchas marcas estan participando en relaciones a mas largo plazo en lugar de
asociaciones Unicas y maravillosas (Edelma, 2021).

3.2. TIPOS DE PRESCRIPTORES.

Un prescriptor es aquella persona o personalidad que tiene la habilidad de influir en un determinado publico cuando
comparte su opinion o valoracion sobre algun producto.



La cifra de dinero que invierten las marcas en influencers asciende a mas de mil millones de dolares al afio segun el estudio de
Mediakix (Newberry, 2017), por lo que es muy importante realizar una correcta eleccion del influencer para la campafia
publicitaria.

Los aspectos esenciales a considerar para su eleccion son:

e La relevancia: Para conseguirla los influencers deberan realizar una serie de estrategias: establecer un piblico
objetivo, crear una comunidad, contenidos y horas de tréfico.

e FElalcance: Es el promedio de la audiencia efectiva en las redes sociales. Por ello, el numero de seguidores no influye
directamente en la efectividad de la campafia con el influencer, sino lo que se conoce como el engagement con los
seguidores, esto es la conexion y las consiguientesinteracciones con ellos. En muchos casos, dependiendo del
producto que se publicite, muchas marcas prefieren a un grupo de influencers con una comunidad menor que a una
gran influencer (Chiara Ferragni 23,3 millones de seguidores) debido a la gran conexion con sus seguidores.

e Laplataforma de actuacion. Dependiendo del tipo de producto que se ofrezca, una red social u otra plataforma seran
mas favorables para llegar al publico objetivo adecuado.

Atendiendo a estos aspectos esenciales las empresas escogen entre los diferentes tipos de influencers, que, atendiendo a su
numero de seguidores, se clasifican segun Casais, 2021 en:
- Micro-influencers Son los lideres de opinion con un pequefio numero de seguidores.
- Macro-influencers-Celebrity. Bésicamente son gente famosa, incluso celebridades o personalidades de las
redes sociales que tienen mas de 100.000 seguidores. Estan considerados como patrocinadores que acaparan las
visualizaciones de una gran audiencia con su trabajo y su exclusivo estilo de vida.

La Asociacion sobre Marketing de influencers (WOMMA), que se ha creado en EE.UU. y es la Unica autoridad
independiente en el sector, propone las siguientes categorias:
- Advocate (prescriptores o evangelistas). Se trata de aquella persona que muestra su apoyo o defiende una marca,
causa, producto o servicio por afinidad real con la marca sin ser por ello remunerado o contratado.
- Ambassador (o embajador): Se trata de aquel individuo remunerado de una u otra manera con una marca 0 causa.
Sus acciones pertenecen por o tanto a un acuerdo comercial transparente que reporta beneficios a ambas partes.
- Citizen (o ciudadano): Es el hombre o mujer de la calle que tiene més atributos que el resto para influir entre sus
contactos.
- Profesional: Se trata de personas que debido a su trabajo, tienen una situacion privilegiada para influir en los otros a
fravés de sus valoradas e instructivas opiniones.
- Celebrity: Aunque es la categoria mas clara, la WOMMA la define como aquel individuo con gran reconocimiento por
parte de la sociedad con la capacidad de utilizar sus status para comunicarse de una manera mas amplificada.

Teniendo en cuenta esta clasificacion hemos analizado dos tipos de influencers, en relacion con el engagement que tienen
con sus sequidores al publicar un post en una campafia publicitaria en la plataforma de Instagram.

El andlisis lo vamos a realizar sobre dos influencers canarias, de la isla de Tenerife, @marylinscloseth y @ceci_wallace. Ambas
son influencers en el mundo de la moda y son imagen, entre otras, de la marca de joyeria“Amaloa’, empresa establecida en
Tenerife. Ademas, analizaremos la campafia publicitaria realizada en colaboracién con “Shein,” marca de origen chino que
cuenta con una plataforma de comercio online.



En el caso de Marianela (@marylinsclosetb), con tres hijos, es un perfil de moda en el que se habla dela maternidad.
Actualmente cuenta con 192.000 seguidores en la plataforma de Instagram, mayoritariamente mujeres de Espafia y de
Latinoamérica

Por otro lado, también analizaremos a Cecilia (@ceci_wallace). Esta cuenta con un perfil de moda enfocado mayoritariamente al
sector de la belleza y del maquillaje; ademas es activista del movimiento social “Body positive™. Tiene 38.900 seguidores en
Instagram, que en su mayor parte viven en las Islas Canarias.

En primer lugar, analizaremos las campafias publicitarias que han realizado, estas dos Influencer, para la marca de joyeria y
complementos ‘Amaloa’, hemos tenido en cuenta el nimero de “me gustas” y comentarios de las publicaciones. Una vez recogida
esta informacion se aplicaria la formula que ha establecido “influencity”

Numero de interacciones totales

%100
Numero de seguidores

Con los datos obtenidos de la publicacion Marianela (@marilynsclosetb) en Instagram, aplicando la formula anterior,
obtenemos un 3'51% de engagement (((6.656 personas dieron megusta + 100 comentarios) /192.000 seguidores) *100),
mientras que el dato de Cecilia (@ceci_wallace) es del 8'62% de engagement respecto al nimero de seguidores (((3.261
personas les gustd la publicacion+108 comentarios) /39.100 seguidores)*100).

En el sequndo caso, analizando la campafia publicitaria de la marca Shein, podemos observar que Marianela tiene un total de
3.610 comentarios y un numero de 67 comentarios, mientras que Cecilia tiene 3.500 me gustas en su publicacion y 136
comentarios. Por tanto, con los datos arrojados, se puede decir que en el caso de Marianela (@marilynsclosetb) el engagement es
de un 1'92% y para Cecilia (@ceci_wallace) de un 9°35% de engagement respecto al nimero de seguidores.

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos en ambas publicaciones se nos plantea la siguiente cuestion: ;Sera mas
rentable contratar un “micro-influencer” o un “macro-influencer para unamarca”? “Cuando los productos los exponen
los micro-influencers, los consumidores incrementan sus intenciones de compra, mientras que, cuando son publicitados por
macro-influencers, que no revelan, asi como mayores intenciones de compra que para publicaciones donde los influencers no
revelan el patrocinio’. Samantha Kay, Rory Mulcahy & Joy Parkinson (2020). A su vez, Los micro-influencers son los mas
indicados en términos de confianza, autenticidad, y de conversion ya que los consumidores en su mayoria basan sus
decisiones de compra en sugerencias de amigos cercanos, lejanos e influencers.

1 Body Positive: es un movimiento social inicialmente creado para empoderar a personas con sobrepeso, a la vez que desafiar y
cuestionar las maneras en que la sociedad presenta y observa el cuerpo humano. EI movimiento defiende la aceptacion de todos
los cuerpos independientemente de su grado de discapacidad, tamafio, género, raza, 0 aspecto.
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Por o que podemos afirmar que estamos conformes con el titulo del estudio “When less is more”, en el sentido de que la
inversion que supone la contratacion de micro-influencers conlleva un menor presupuesto, por 1o que es accesible para
cualquier marca o negocio existiendo la posibilidad de trabajar con varios de ellos al mismo tiempo; ademés permite alcanzar
nuevos nichos de audiencia, y generar un incremento de las ventas.

En relacion a este estudio, y a los datos obtenidos tras el analisis de estas dos cuentas de Instagramsobre campaiias
publicitarias de las mismas marcas, podemos interpretar que el nimero de seguidores no es una variable significativa para
las marcas a la hora de seleccionar al influencer adecuado.

El porcentaje que hay que tener en cuenta es la proporcion de engagement que tiene cada influencer con sus seguidores, siendo
una ratio significativa a la hora de evaluar la confianza que tienen los consumidores en esta persona.

Los resultados obtenidos no eran lo que esperabamos. Cecilia con un menor nimero de seguidores, ha superado el numero de
interacciones respecto a Marianela, una macro-influencer con una muy buena relacion con sus seguidores, que interactta con
ellos a lo largo del dia a través de diversos cuestionarios y que ademas cuenta su quehacer diario, lo que puede provocar
sentimientos de identificacion en sus seguidores.

4. REDES SOCIALES.

Por Ultimo, partiendo de nuestro objeto de analisis creemos conveniente hacer un estudio de las redes sociales, de los tipos
existentes y de las caracteristicas de las mismas para asi entender porque se destinan publicidades diferentes a los
distintos tipos de plataforma. Ademas de conocer las ventajas y desventajas que esto tendria en la marca.

4.1. TIPOS DE REDES SOCIALES.

Como ya sabemos, las redes sociales son estructuras sociales formadas en Internet por personas uorganizaciones que
se conectan a partir de intereses o valores comunes. Estas plataformas, segun Javier Celaya (2008), las podemos clasificar
en tres grandes grupos:

e Redes especializadas
e Redes profesionales
e Redes generalistas

Redes especializadas.

La principal caracteristica de este tipo de red social es que esta destinada a un publico objetivo mésconcreto. En ellas se
tratan temas especificos, ya sea deportivos, sociales, economicos o de una materia determinada. Y ademas une a personas con
caracteristicas y gustos comunes.

Un ejemplo que podemos encontrar, de las conocidas redes especializadas, es InsightMedi. Esta plataforma esta
destinada al sector de la salud y mediante ella, cualquier sanitario comparte € interactta, con sus compatieros de profesion,
casos clinicos reales a fin de conseguir un diagndstico.

Redes profesionales.

Son canales con fines comerciales y de negocios. Forman parte de lo que conocemos como networking y por ello, su principal
1"



objetivo es crear relaciones laborales, permitiendo crear una bolsa de empleo y/o hacer una seleccion de personal. Por otro
lado, estas redes son usadas para crear bases de datos de los clientes potenciales o capitalistas.

Entre todas las redes profesionales existentes queremos destacar LinkedIn. Es una red de networking gratuita, que supera los
610 millones de usuarios en todo el mundo, cumple con los objetivos que comentamos y es perfecta para conseguir
empleo y clientes, ademas de mejorar tu reputacion comoempresa.

Redes generalistas.

Este grupo de redes sociales es el mas comun y extendido. Dentro de las redes sociales generalistas, los usuarios tienen un
perfil mas diverso y sin una tematica determinada. Estas plataformas permiten conocer y mantenerse en contacto con
personas de cualquier parte del mundo. Asi, nos permiten compartir informacion y acceder a contenido audiovisual con
nuestro entorno.

En esta agrupacion contamos con muchos ejemplos conocidos mundialmente, entre ellos Facebook.Esta plataforma fue
creada en 2004 y cuenta con 2700 millones de usuarios registrados.

Contenido Publico objetivo Ejemplo
Redes especializada Especifico Limitado InsightMedli
Redes profesionales Laboral Profesional LinkedIn
Redes generalistas No determinado Diverso Facebook

Cuadro 2: Tabla resumen de los tipos de redes sociales. Elaboracion propia.

4.2. CARACTERISTICAS DE LAS REDES SOCIALES (ELEGIDAS PARA LA INVESTIGACION)

Nuestra investigacion sobre la publicidad en redes sociales la queremos centrar en las redes generalistas y mas concretamente
en Facebook, Twitter, Instagram y Tiktok. Es por ello que solo analizaremos las caracteristicas de las nombradas. Para ello,
creemos necesario conocer el tipo de usuarios que forman parte de estas redes sociales puesto que esto es imprescindible para
que las empresas puedan fijar una estrategia alrededor de este tema.

Para hacer el analisis, de estos perfiles mencionados, recurriremos a un estudio de Sprout Social llamado “Social media
demographics to inform your brand 's strategy in 2021, Es un estudio de datos demograficos de las redes sociales con el fin de
crear una estrategia social de marca, conociendo qué redes son mas importantes basandonos en su publico objetivo.
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Facebook.

Red social gratuita que permite a los usuarios interconectarse para interactuar y compartir contenidos a través de internet. Fue
lanzada en 2004 por Mark Zuckerberg pero, no es hasta el 2008 cuando llega a Espafia. Iniciaimente fue creada con
exclusividad para los miembros de la Universidad de Harvard y con un uso diferente al que conocemos. Actualmente, esta red
social, cuenta con 2.700 millones de usuarios activos y con ello se convierte en la plataforma mas utilizada en el mundo.

A dia de hoy, Facebook nos permite crear un perfil personalizado (con nombre, estado civil, estudios, ocupacion, etc.) y puede
ser usado, tanto por usuarios particulares, que lo utilizan para estar en contacto con sus amistades, publicar textos, fotos, videos,
etc., como por empresas, marcas o celebridades, que potencian a través de esta red social su comunicacion publicitaria. La
red permite el intercambio de mensajes privados y publicos entre sus usuarios. Pero, ademas, recientemente esta plataforma
permite, mediante Marketplace, comprar y vender productos y/o servicios, ademas, de funcionar como una app de
reclutamiento de personal.

Atendiendo a los datos demograficos que nos proporciona el estudio de Sprout Social, podemos ver que el grupo de edad con
mayor participacion corresponde al comprendido entre los 25 a los 34 afios. Ademas, también podemos  afirmar que los
hombres son los que tienen mayor presencia con un 56% del total. Esto lo hace ser la red social clave para la publicacion
de anuncios dado que sus usuarios mayoritarios corresponden al grupo con mas dinero para gastar.

Por otro lado, creemos conveniente destacar que Facebook en el 2020 y en plena pandemia de la COVID-19 ha visto
aumentado su uso diario y sus ingresos por publicidad, lo que demuestra que sigue siendo la plataforma lider.

Twitter.

Plataforma de microblogging que permite comunicarse y compartir contenidos en tiempo real desdecualquier lugar en el
mundo a través de internet. Es considerada por muchos como una de las redessociales mas populares del mundo, junto
con Facebook.

Twitter fue creada en 2006 y lanzado al mercado de habla hispana en noviembre de 2009. Esta red social es conocida
como el “SMS de Internet’ debido a que mediante ella se puede intercambiar mensajes cortos, con una longitud méaxima
de 140 caracteres a los que se les llama tweets. Esta plataforma cuenta con un total de 187 millones de usuarios activos en
un mes, los cuales se encuentran mayoritariamente en la franja de edad comprendida entre los 30 y los 49 afios. La presencia
con mas afluencia es la de hombres, que representan un 68% del total.

Funciona de manera diferente a las redes sociales fradicionales ya que en Twitter se tienen seguidores y a su vez cada
usuario sigue a otras cuentas. Asi, un usuario solo accede en su linea de tiempo o muro a las publicaciones de las cuentas a
las que sigue, mientras que sus mensajes solo seran vistos por sus seguidores. Todos los mensajes son publicos, sin
embargo, existe la posibilidad de hacer una configuracion de privacidad para proteger las publicaciones de los 0jos ajenos.

Twitter sirve para difundir noticias e informaciones, mantenerse informado del acontecer local o mundial, para comunicarse con
otros usuarios, debatir, polemizar, intercambiar puntos de vista, o simplemente para compartir contenidos de interés. Una de
sus principales caracteristicas es la inmediatez, asi como su brevedad.

En 2010 sac una herramienta publicitaria conocida en Espafia como “tweets promocionados’ que consiste en el
patrocinio de alguna marca, que aparece en la pagina principal de tweets o al realizaralguna bisqueda en la aplicacion.
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Instagram.

Red social gratuita enfocada a la subida y disefio de contenidos visuales, que con sus retoques y filtros fotograficos avanzados
la hacen unica y diferente, lo que hacen pionera y tendencia hasta la actualidad.

Fue lanzada por Kevin Systrom y Mike Krieger en 2010 y, debido a su gran crecimiento y porque le estaba quitando
usuarios, fue comprada por Facebook. Después de esto Facebook es parecido a Instagram ya que ha implementado
todas sus funcionalidades.

Instagram sirve para que cualquier imagen tenga una apariencia profesional y se puedan compartir con el resto de sus
amistades. Ademas, permite compartir un momento de forma natural y rapida, que se muestra 24 horas, y que se
denomina Instagram Stories.

Recientemente, al igual que en Facebook, han sacado un apartado llamado “Instragram shopping” dedicado a las
empresas que desean etiquetar sus productos en las fotografias y con el cual permite tener un catalogo integrado a la pagina
de la marca que ayuda al usuario conocer el precio de los productos, asi como acceder a los detalles del mismo e ir
directamente al sitio web del anunciante.

Esta plataforma cuenta con mas de mil millones de usuarios activos y entre los 25y los 34 afios se encuentra el rango de
edad con mayor presencia. En este caso, las mujeres son las que mayor peso tienen, contando con un 57% de
representacion.

Tiktok.

Red social gratuita de origen chico que consiste en crear videos cortos para compartirlos, en los cuales podemos afiadir msica,
efectos de sonido y efectos visuales. Generalmente los temas de estos videos son de danza, comedia y educacion. La
diferencia con otras redes es que las publicaciones son en formato video y arrasa entre los mas jovenes.

Es la plataforma mas reciente de las que analizamos pues tuvo su lanzamiento en 2016 de mano de una empresa china
conocida como ByteDance bajo el nombre de Douyin. En el resto del mundo el servicio fue introducido como TikTok.

A principios de 2020 contaba ya con 800 millones de usuarios lo que la convierte en la aplicacion china mas popular del mercado
occidental. Debido al aumento significativo que ha experimentado en tan poco tiempo, recientemente ha empezado a
incorporar paginas especificas para empresas donde pueden publicar su contenido y empezar a conectar con los
usuarios. Asi una via muy interesante para los anunciantes que quieren acceder al pablico centennial de TikTok son las
campafias con influencers.

Actualmente, cuenta con més de 100 millones de usuarios activos mensuales de los cuales la presencia de mujeres (59%) es
mas elevada frente a la de los hombres (41%). Y cuya edad media esta entre los 16 y 24 afios (tiktokers). En el 2020
experimento un aumento significativo de uso promedio mensual y por usuario de 21,5 horas.
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Grupo de edadmas | Usuarios activos Género Uso medio diario
frecuente mensuales
Entre 25-34 afios 2.7 billones 44% mujeres 38 minutos
VS 56% hombres
!oi‘.
A —
Entre 30-49 afios 187 millones 32% mujeres 3,53 minutos por
68% hombres sesion
Entre 25-34 afios 1 billon 57% mujeres 29 minutos
43% hombres
Entre 16 y 24afios 100 millones 59% mujeres mas de 45 minutos
41% hombres

Cuadro 3: Elaboracion propia con datos del estudio de Sprout Social

4.3. LAS REDES SOCIALES COMO INSTRUMENTO DE MARKETING.

Las redes sociales no se han limitado al uso personal, sino que también han permitido a las empresas conectar facimente con
los consumidores, mantenerlos informados de las Ultimas novedades o incluso darse a conocer. Tal es asi, que se estima que
mas de 25 millones de compaiiias de todo el mundo utilizan la plataforma de Instagram para sus empresas y es por ello
que, como hemos visto en la evolucion que hicimos del marketing, la comunicacion entre empresa y cliente ha evolucionado
dejando atras ese contacto unidireccional y rigido.
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4.4, VENTAJAS Y DESVENTAJAS COMO INSTRUMENTO DE MARKETING.

Si bien es cierto que dependiendo de la marca y del publico al que se quiera llegar es necesario optar por una u otra red
social, lo que es comun para todas las empresas, son una serie de ventajas que exponemos a continuacion:

1.

Permite reducir costes. La publicidad en redes sociales es mucho mas rentable que en los medios tradicionales,
ya que te permite llegar a miles de personas que son mas propensas a la compra. En Prospect Factory nos hablan de
dos formas que tiene el marketing digital de reducir estos costes. En primer lugar, hablamos de una estrategia
conocida como Pago por clic que es definida como “modelo de publicidad digital en el que el anunciante paga una
cantidad (fiia o determinada por subasta) cada vez que un usuario hace clic en uno de sus anuncios para visitar su
pagina web’. (Cyberclick, 2018). Esta es una de las estrategias més utilizadas en campafias digitales. Y, por otro
lado, nos habla de la publicidad “boca a boca”, asi se denomina a la creacion de un método de contacto
directo empresa y consumidor para ofrecerle un mejor servicio y aumentar la imagen positiva.

Mejora el alcance de la marca. Las plataformas digitales estan compuestas de algoritmos que, mediante los datos que
les promociona el usuario con las cuentas que sigue y las publicaciones a las que les da like, crea un perfil. Este
perfil es utilizado por las redes sociales para acercar sus publicaciones a las personas adecuadas. Es por esto
que la estrategia de redes socialescon muy poco presupuesto puede conseguir un alcance mundial.

Promocionar a tu empresa en redes sociales. La publicidad en redes sociales potencia el resto de acciones
digitales, proporcionandoles una mayor repercusion y visibilidad.

Aumenta la interaccion con el publico objetivo. Las personas quieren comprometerse y obtener confianza de la
empresa antes de fidelizarse como clientes. Desarrollar contenido que satisfaga sus dudas, y conocer un poco mejor
la empresa a través de cada una de las interacciones que aparecen en su perfil, seran formas de lograr una conexion
real que aporte seguridad a la hora de concretar una venta. Esta interaccion es también conocida como social
media engagement no es mas que las acciones que fus seguidores toman cuando se interrelacionan con la cuenta
de la empresa/marca. Y esta, es la forma que tienen las empresas de medir la efectividad de su campafia y ver si han
cumplido con las metas.

Por otra parte, lo que vinculamos con las redes sociales suele generar cierta incertidumbre y un conjunto de desventajas como
podrian ser:

1.

Requieren tiempo y personal cualificado. Si decides crear una red social de una marca es necesario
proporcionarle dedicacion. Para ello, es preciso actualizar tus datos periddicamente y ademas, crear un feedback
con tus usuarios haciéndolos complices de la marca. Para conseguirlo es imprescindible contar con un community
manager que gestione las redes sociales de la marca de manera profesional.

Problemas asociados a la privacidad. Es imprescindible contar con un protocolo de seguridad de la privacidad
para evitar que datos internos sean expuestos publicamente y esto ponga en peligro la seguridad de la empresa.
Asimismo, es necesario tener un protocolo de prevencion de crisis ante cualquier ataque de un troll, esto es una
0 grupo de personas que se dedican asabotear laimagen publica de una marca.

La gestion de las redes sociales no es gratis.

Los competidores pueden estudiar tu negocio.

Las plataformas no son tuyas.

Los resultados son a largo plazo.

Podrian perjudicar la imagen de la marca. Por ello s muy importante que se ofrezca siempre el mejor servicio y tratar
bien las quejas de los clientes, aportando siempre soluciones de la forma mas agradable posible en cada caso.
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5. ENCUESTA: FUENTE DE INFORMACION.

Con la realizacion de este trabajo de investigacion se pretende analizar el impacto de la publicidad en las redes sociales sobre
los usuarios de estas plataformas, aproximar el perfil de los usuarios de las distintas plataformas y determinar, entre los
productos publicitados en redes sociales, cuales son los méas demandados. En concreto, el objetivo planteado puede definirse a
partir de las hipotesis siguientes:

Definir el perfil del usuario segun la edad de los usuarios.

Los anuncios mayoritarios son los productos textiles.

Los anuncios incitan a la compra por parte del consumidor.

Los usuarios siguen perfiles de marcas para estar al tanto de sus novedades.
Los influencers, mediante sus publicidades, aumentan el impulso de comprar.

Para dar respuesta a las hipotesis planteadas se ha elaborado un cuestionario y se ha realizado un disefio muestral. El cuestionario
consta de 11 preguntas (véase anexo) en su mayoria de caracter dicotdmico y cerrado distribuidas en cuatro secciones de la
siguiente manera:

- Seccion 1. Las preguntas incluidas en la primera seccion permiten seleccionar a los usuarios de las redes sociales y
determinar el perfil del usuario de las redes sociales en funcion de su lugar de residencia, género y edad.

- Seccion 2. Las preguntas de la segunda seccion estén dirigidas a conocer los habitos de los consumidores de redes
sociales y, en particular, el tiempo de uso diario, la plataforma que mas utilizan y el uso que le dan a la misma. Las
respuestas a las preguntas de esta seccion permitiran contrastar los resultados del estudio de Sprout Social ya
comentado sobre los residentes en Tenerife.

- Seccion 3. Esta seccion consta de dos preguntas con objeto de discriminar entre los que siguen o no a algun influencer en
las redes sociales y si han comprado o no algiin producto después de visualizar los anuncios publicitados en las redes
sociales.

- Seccion 4. Las respuestas a las preguntas de esta seccion pretenden saber si el motivo de la compra es el resultado 0 no
de la opinion de algun lider de influencia 0 no y cuéles son los productos o servicios mas demandados tras ver algun tipo
de publicidad en plataformas.

La recogida de informacion se realizd a través de la plataforma Google forms siguiendo el formato de un cuestionario online auto
administrado. La poblacion objeto de estudio es la poblacion residente en la Isla de Tenerife mayores de 15 afios, edad media de
acceso a este tipo de plataformas (datos recogidos en el estudio “New social media demographics”), que segun el Instituto Nacional
de Estadistica es de 847.631 habitantes. Teniendo en cuenta que el impacto de la publicidad en redes sociales puede diferir en
funcion del sexo y de la edad, la poblacion objeto de estudio se ha dividido segin el sexo y cuatro segmentos de edad y se ha
realizado un disefio muestral aleatorio en ocho estratos (véase Tabla 1). La aproximacion de la proporcion en la poblacion se ha
realizado asumiendo maxima variabilidad del parametro poblacional, un nivel maximo de error de muestreo del 5% y un nivel de
confianza del 95%. El tamafio muestral resultante es igual a 384 encuestas, cuya distribucion entre los estratos siguiendo el sistema
de afijacion dptima es la que se indica en la Tabla 1. El segmento de edad de 50 0 més edad es el de mayor peso, tanto en hombres
como en mujeres. Ahora bien, el nimero de encuestas finalmente analizada asciende a 206, de modo que el error maximo muestral
asciende al 7%.
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Tabla 1: Poblacion residente en Tenerife y muestra por sexo y grupo de edad.

Poblacion Distribucion de la Muestra Distribucion de la
poblacion (%) muestra (%)
TOTAL | 847.631 100 384 100
15-24 aiios 48.200 5,69 22 5,73
25-34 afios 5 61.796 7,29 28 7,29
35-49 afios = 121.773 14,37 55 14,32
50 afios 0 mas 200.944 23,71 91 23,70
15-24 aiios 50.338 5,94 23 5.99
25-34 afios § 60.696 7,16 27 7,03
35-49 afios S 122.887 14,50 56 14,58
50 afios 0 mas 180.997 21,35 82 21,35

Las respuestas de la encuesta han sido codificadas y tratadas mediante el programa informatico SpssPc. En relacion a la presencia
segun sexo en las distintas plataformas se observa que los porcentajes de participacion son bastante similares a excepcion de
Twitter donde la presencia de hombre es mayor frente al total de encuestados que han elegido esta opcion (un 17,65 % en mujeres
frente a 82,35% de hombres). Por otro lado, en la plataforma Pinterest orientada a la busqueda de ideas de interés y proyectos e
imagenes de paginas webs, la presencia de la mujer es del 80% comparandolo con el total de personas que eligieron esta opcion
(véase Tabla 2). La plataforma Instagram es la preferida por los encuestados (un 36,7% de los encuestados) sequida de Facebook
(conun 32,1%).

Tabla 2: Distribucion de uso de las plataformas segun sexo.

Sexo
TOTAL Mujer % Hombre %
) Instagram 72 39 54.17% 33 45,83%
= Facebook 63 31 49,21% 32 50,79%
S Twitter 17 3 17,65% 14 82,35%
2 8 Tiktok 24 14 58,33% 10 41,67%
=5 Pinterest 5 4 80,00% 1 20,00%
28 LinkedIn 11 6 54,55% 5 45,45%
3 Infojob 1 0 0,00% 1 100,00%
~ Whatsapp 2 1 50,00% 1 50,00%
TOTAL 195 95 o7

El andlisis del tiempo medio diario dedicado a cada plataforma (véase Tabla 3) revela que un uso medio de las redes sociales de 61
minutos o mas al dia. La tendencia general observada no se cumple en el caso de la plataforma Linkedin, donde el 54,55% de los
usuarios, que han elegido esta opcion de red social, dedica un tiempo medio de entre 5 y 20 minutos, y en la plataforma Pinterest,
donde el 60% de los usuarios, que han seleccionado esta plataforma, pasa entre 21y 40 minutos.

Tabla 3: Distribucion del uso de plataformas y tiempo de uso.

Entre5y20 | Entre21y40 | Entre41y60 | 61minutos o més
. . ) TOTAL
minutos minutos minutos
% |VA | % VA % VA % VA,
= v Instagram | 9.72% | 7 |1 M1%| 8 [1805%| 13 [61.11% 44 72
'S '8 | Facebook | 6,35% | 4 [2857%| 18 [19,05%| 12 |46,03% 29 63
§ S Twitter |1176% | 2 |1176%| 2 [2941% 5 47.08% 8 17
P Tiktok | 4.16% | 1 [1667% | 4 |16.67% 4 62,5% 15 24
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Pinterest | 0% 0 | 60% 3 20% 1 20% 1 5
LinkedIn | 5455% | 6 | 9,09% 1 9.09% 1 21.21% 3 1

Infojob | 0% 0 0% 0 100% 1 0% 0 1
Whatsapp | 0% 0 | 50% 1 0% 0 50% 1 2
TOTAL 20 37 37 101 195

La pregunta sobre el motivo que lleva al uso de las redes sociales se incluye en el cuestionario como una pregunta de eleccion
multiple. En la Tabla 4 se incluye el ranking de motivos ordenados de mayor a menor mencion por los encuestados. El motivo
mencionado con mayor frecuencia es el de ver contenidos de entretenimientos, seguido del hecho de estar informado de las
novedades de tiendas o marcas que son de interés para el encuestado. Sorprende que el uso de las redes sociales para conocer
gente sea escaso.

Tabla 4: Distribucion de motivos de uso de redes sociales.

Motivo Frecuencia
er contenido de entretenimiento 135
Estar informado de las novedades de tiendas y marcas de interés 93
Subir fotos 56
Conocer gente 28
TOTAL 195

En relacion a las personas que han realizado alguna compra tras visualizar un anuncio en las redes sociales, (es decir, las
personas que previamente habian contestado si a la pregunta: ;Alguna vez has comprado algun producto publicitado en alguna
red social?), la mayoria de los encuestados han comprado siguiendo la opinion publicada por un prescriptor en estas
plataformas (69,5% frente a un 30,5%) (véase Tabla 5).

Tabla 5: Distribucion de estar influenciado por la opinion de un prescriptor entre los que han realizado una
compra tras visualizar un anuncio en las redes sociales.

Respuesta | Frecuencia %
Si 98 69,5
No 43 30,5
TOTAL 141 100

La pregunta sobre los productos méas demandados tras ver un anuncio en las redes sociales es una pregunta abierta y de respuesta
multiple. En la Tabla 6 se han incluido los productos mencionados en orden de mayor a menor frecuencia de mencion. Los
productos que ocupan el primer y segundo lugar son la ropa y las experiencias.
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Tabla 6: tabla de frecuencia de productos mas comprados tras ver anuncio.

Producto Frecuencia

Ropa 71
Experiencias 40
Productos de electronica 28
Bisuteria y/o complementos 23
Cosméticos 14
Herramientas 9
Merchandising 6
Formacion 4
Papeleria 3

Articulos de decoracion y hogar 3
Deportes 2
Productos de higiene femenina 1
Productos alimenticios 1

6. CONCLUSIONES.

En el contexto actual generado por la Covid-19 resulta imprescindible el uso de las redes sociales como medio publicitario para que
los productos de las empresas lleguen al consumidor final. Ademas, debe hacerse uso de los prescriptores y asumir los riesgos de
de la crisis sobre informacion fiable que ha situado la confianza en minimos histdricos.

A partir del andlisis del articulo “When less is more” y de los perfiles de Instagram de las prescriptoras tinerfefias Marianela y
Cecilia es posible concluir que a partir de la relacion de los seguidores con sus prescriptores es posible conocer el
compromiso entre una marca y su audiencia. En este sentido, cualquier campana publicitaria que pretenda dar a conocer una
marca mediante la opinion de los influencers debe tener en cuenta las interacciones entre sequidores y prescriptores y comprobar
que encajan con marca que se publicita. Esta conclusion esta en consonancia con el resultado de la presente investigacion donde
el 98% de los encuestados que manifiestan haber realizado alguna compra tras ver un anuncio en redes sociales o hacen
siguiendo la opinion de los prescriptores. En este contexto cabe resaltar la funcion del community manager que evita que la
imagen de la marca se deteriore.

La red social con mas numero de usuarios activos mensualmente es la plataforma de Facebook segun el estudio realizado por
Sprout Social. La plataforma esta constituida en su mayor parte por hombre (56%) entre 25 y 34 afios. Sin embargo, la
plataforma mas usada entre los usuarios de las redes sociales en Tenerife es Instagram con un tiempo medio de uso
diario de 61 minutos o superior en el 51,79% de los encuestados. La principal razén de uso de las redes sociales es
ver contenidos de entretenimiento y estar informado de las novedades de tiendas y marcas de interés. Este resultado convierte
a las redes sociales en un medio eficiente y eficaz para dar a conocer una marca, especialmente para las empresas de ropa,
experiencias y productos de electronica porque precisamente estos productos son los mas comprados a través de los anuncios
vistos en redes sociales.

Para finalizar, sefialar la escasez de informacion elaborada sobre la influencia de los prescriptores de redes sociales en las

empresas o que motivo recurrir a una fuente de informacion primaria en esta investigacion. Ademas, se ha echado en falta la
existencia de estudios comparados de seguidores de prescriptores en las redes sociales.
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8. ANEXO: ENCUESTA A USUARIOS DE REDES SOCIALES.

ENCUESTA AUTO ADMINISTRADA A USUARIOS DE REDES SOCIALES

¢Eres residente en la Isla de Tenerife?
PREGUNTA 1 a. si
b. no
Elige entre estas opciones
a. Hombre
PREGUNTA 2 b. Mujer
c. Prefiero no contestar
¢En qué rango de edad te encuentras?
a. 15-24
b. 25-34
c. 3549
d. 50 0mas
¢ Utilizas redes sociales en tu dia a dia?
a. Si
PREGUNTA 4 b. No

SECCION 1

PREGUNTA 3

En caso de haber elegido si en la pregunta anterior, ;cuanto tiempoles dedicas al
dia?

5-20 minutos

21-40 minutos

41-60 minutos

61 minutos 0 mas

PREGUNTA §

SECCION 2

oo oo
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¢Cual es la red social que mas utilizas?

a. Instagram
b. Facebook
PREGUNTA 6 c. Tiktok
d. Twitter
e. Otro: (campo abierto)
¢Cuales son las razones por las que usa las redes sociales?
a. Subir fotos
b. Ver contenido de entretenimiento
PREGUNTA7 c. Conocer gente
d. Estarinformado de las novedades de tiendas que me son de miinterés
¢ Sigues a algun influencer en las redes sociales?
PREGUNTA 8 a. Si
< b. No
‘S | ¢Alguna vez has comprado algun producto publicitado en alguna red social?
§ a. Si
PREGUNTAY | | b No
¢La decision de comprar ha estado motivada por la opinion de algin influencer?
a. Si
PREGUNTA 10 - b No
‘§ Indica el tipo de producto que ha incentivado la compra con mayorfrecuencia
S a. Bisuteria
»n b.  Experiencias (viajes, vuelos,...)
PREGUNTA 11 ¢. Ropa
d. Otros: (campo abierto)
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