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Resumen

El afio 2021 cerr6 en Espafia con el 80% de la poblacién vacunada contra la COVID-19 mientras el e-commerce experimentaba
crecimiento desde el inicio de la pandemia. En este marco, esta investigacién pretende determinar cudl es la estrategia comunicativa
de los principales influencers espafioles para seducir a su audiencia. Para este estudio se han seleccionado los 5 influencers con mayor
impacto actual. Mediante la técnica del analisis de contenido la investigacién aborda entre otros factores, el engagement generado
por los influencers o los sectores en los que son mas activos. El estudio ha tenido lugar en el mes de diciembre de 2021 debido a su
importancia en las ventas de Navidad. Los resultados sefalan, entre otras cuestiones, que las publicaciones personales y los
contenidos relacionados con el sector de moda son los contenidos mds relevantes para los usuarios.

Palabras clave: influencer, audiencia, engagement, red social, Instagram, e-commerce, postpandemia, COVID-19.

Abstract

The year 2021 closed in Spain with 80% of the population vaccinated against the COVID-19 while e-commerce experienced growth
since the beginning of the pandemic. In this context, this research aims to determine the communication strategy of the main
Spanish influencers to seduce their audience. The study focuses on the five influencers with the greatest audience impact on social
media, as ranked by Forbes (2021). The study uses content analysis to examine factors such as audience engagement and the sectors
in which the influencers are most active. The study was conducted during December 2021, as this is a particularly important period
in terms of Christmas sales. The results indicate that personal posts and content related to travel exert the greatest power over users.

KeyWOI'dS: inﬂucncer, audience, engagement, social network, Instagram, ¢-comimerce, post—pandemic, COVID-19.
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1.INTRODUCCION

El comercio online ha experimentado un gran auge en los tres ultimos afos, especialmente desde la situacién
sociosanitaria provocada por la COVID-19. La pandemia ha impulsado un nuevo modelo de compra a través
de soportes que hasta ahora no habian sido canales de venta habituales, como son las redes sociales.

En el caso espanol, el comercio electrénico cerrd el ano 2020 con un crecimiento del 20% segtn los datos
aportados por la Comisién Nacional del Mercado y la Competencia (CNMC) (2021). El sector de la actividad
con mis ingresos ha sido el de la moda, que ocupa un 9,8% de la facturacién de las transacciones en linea en el
mercado espanol.

La situacién de confinamiento y normativas de seguridad sanitaria a nivel mundial generaron un mayor
reconocimiento hacia el marketing de influencers. Los prescriptores virtuales se han convertido en un canal
prioritario de comunicacién para grandes marcas. En los tres tltimos afos, estos profesionales han tenido que
adaptar sus contenidos hacia una nueva comunicacién mas experiencial, en la que el usuario tiene una
conexion mds directa con estas figuras e incluso se convierte en el protagonista del mensaje (Medina y Martin,
2021; Abidin, 2021).

El objetivo del marketing digital es generar engagement entre producto y usuarios en linea. En los ultimos
afos, las marcas han encontrado en la figura de los influencers una forma experiencial de conectar con nuevos
modelos de consumidores que pasan mds tiempo en casa y que socializan menos. Estos cambios
comportamentales han reforzado el rol de los influencers como expertos en plataformas social media y como
lideres de opinién que seducen a un consumidor cada vez més activo en redes (Vinader, et al, 2019).

Instagram se ha posicionado como una de las redes sociales que ha experimentado un mayor crecimiento de
usuarios en los tltimos afios. Ademas, el perfil de usuario ha cambiado notoriamente. Si bien es cierto que se
mantiene la predominancia de la franja de edad comprendida entre los 16 y 24 anos (Generacién Z),
Hootsuite (2022) advierte que en 2021 crecié hasta un 6.33% el nimero de varones de entre 55 y 64 afos
usuarios en esta red social. Se incorpora, por lo tanto, la llamada Generacién X.

El cambio del comportamiento del mercado en los tres tltimos afos ha proferido a las redes sociales y a los
influencers un protagonismo sin precedentes. No son pocos los informes que apuntan al crecimiento del
llamado marketing de influencers en redes sociales como medio para conectar con un publico cada vez miés
microsegmentado y mejor informado. En este sentido, segun el informe elaborado por Insider Intelligence
(2022), el ano 2022 habria cerrado con un crecimiento del 12% en inversién en este tipo de marketing,

En esta investigacion se pretende ahondar en las estrategias, mensajes y comportamientos de los usuarios de
Instagram frente a los principales influencers espaioles que han representado a grandes marcas durante el ano
2021. Estudios ya publicados como el impulsado por Guerrero et al (2022) demuestran que el volumen de
contenido publicado por estos prescriptores de marca ha aumentado, y ademds han modificado su estrategia
para adaptarse a un nuevo consumidor mdas acomodado en el hogar y con una mayor tendencia hacia la compra
online.

Cabe anadir que el periodo anual sefialado cerré con 5.932.626 casos de COVID-19 confirmados y 89.139
personas fallecidas, segin los datos proporcionados por el Gobierno de Espana (2021). La situacién sanitaria
de final de afio contribuyd, ain miés, a potenciar el rol comunicativo online de estos embajadores de marca.

2. MARCO TEORICO

2.1. Influencers: pasado y presente
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El marketing de influencia se conoce como la estrategia colaborativa llevada a cabo entre empresas y
personas influentes o relevantes de un determinado sector, de manera que ambas finalmente se benefician en
esa relacién mutua (Castell6-Martinez y Pino, 2015).

Hay que resefiar que el marketing de influencia tiene su origen en la identificacién de las necesidades del
consumidor y la forma en la que una marca resuelve el problema de ese posible cliente a través de mensajes que
inciden en sus emociones, experiencias previas u opiniones (Rodriguez y Garcia, 2022).

Sin embargo, con la llegada de la Web 2.0, en los albores del siglo XXI y con la consolidacién progresiva de
las diferentes redes sociales, las marcan comenzaron a ver en este medio un excelente canal para transmitir
valores, mds alla de la publicidad tradicional. Paralelamente, los usuarios, convertidos en protagonistas,
también comenzaron a ser creadores de contenido o influencers. El éxito de muchos de ellos los llevd a
convertirse en embajadores de marcas, tal y como han demostrado diferentes estudios que realizan un repaso
por el camino seguido por usuarios y marcas para estrechar sus vinculos en los soportes digitales (Estanyol,
2012; Gesualdi, 2019; Jo Brubaker et al, 2019).

Las comunidades de seguidores de estos influencers buscan su consejo o recomendacién a la hora de realizar
compras, especialmente en sectores que requieren algin nivel de conocimiento, como el mundo de la moda
(Casalé et al.,, 2020; Schaefer, 2012; Djaforova & Rushworth, 2017; Rahman et al., 2014; Vinader et al.,
2019).

En cuanto a la eleccién de formatos, diversas investigaciones ya han puesto de manifiesto que existe un
notable protagonismo de la estrategia transmedia y multicanal que ha sido empleada en los ultimos anos por
marcas audiovisuales para conectar con las audiencias (Scolari, 2013; Pulido, 2020; Herrero et al, 2022).

De forma paralela, en la actualidad podemos entender el marketing de influencia como un canal de claro
impacto sobre las emociones del consumidor y una clara conexién con sus problemas, necesidades y, en
definitiva, insights. La audiencia se siente totalmente representada en las historias de los prescriptores de marca
(Velasco, 2021).

Dicho todo lo anterior, se puede concluir que el marketing de influencers actual ha empoderado atin més a
la figura del prescriptor de marca quién, por su parte, ha optado por crear una comunicacién més personalizada
centrada en los insightsy deseos del consumidor (Lee y Eckert, 2019).

2.2. Influencers: insightsy engagement

Diversas investigaciones han apuntado hacia el aumento del poder de seduccién de los prescriptores de
marca en redes sociales en los ultimos afios debido a la COVID-19. En este sentido, Guerrero et al (2022)
senalan que durante la pandemia se produjo una profesionalizacién importante de los contenidos publicados
por los prescriptores de marca y un mayor engagement con la audiencia, que durante la etapa de confinamiento
aument6 notablemente su presencia en redes sociales. En esta linea, los andlisis de Feijoo et al (2021)
corroboran que durante el periodo de alerta sanitaria crecié notablemente el consumo de Instagram.

En la linea anterior, otros estudios han puesto de manifiesto cémo la pandemia cambié también los hébitos
de consumo de los usuarios en redes sociales. Asi, y segin el andlisis de Guifiez et al (2022), el tipo de
contenido que mas interesaba a la audiencia en redes sociales era relacionado con la informacién y con el
entretenimiento.

Paralelamente, otra tendencia que ha cobrado protagonismo desde la situacién sociosanitaria es que los
influencers se han especializado y responden a un usuario cada vez mds microsegmentado.

Por lo tanto, se debe indicar que la pandemia puede haber marcado un antes y un después en la actividad de
los influencers a nivel internacional. Este cambio de estrategia viene determinado por una transformacién del
mercado, mucho mds microsegmentado y altamente concienciado con su seguridad personal, la familia y el
entorno que le rodea (Deloitte, 2021).
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La conexién entre influencers y marcas ha sido ampliamente tratada en diferentes estudios a lo largo de los
tltimos anos. En este sentido, hay que anotar que existen investigaciones que demuestran que la creacién de un
mensaje por parte de un influencer que conecte directamente con los insights de la audiencia va a repercutir de
forma muy positiva en la percepcién del producto por parte de los usuarios (Kim & Kim, 2020). Esto hace que
la eleccién de un influencer adecuado para la realizacién de una campana publicitaria o colaboracién sea
imprescindible. Un ¢jemplo de proyecto fallido se dio entre Chriselle Lim (@chrisellelim), influencer cuyo
contenido principal pertenece a la categoria de belleza, lujo y maternidad y la empresa automovilistica Volvo.
Chriselle publicé una promocién de un limpiador de coches de Volvo ecolédgico, que no se correspondia con su
estilo de vida ni con el tipo de contenido que publicaba habitualmente. La campana publicitaria result6 en
criticas hacia la influencer y la marca. Volvo desperdicié recursos que podria haber empleado en una
colaboracién efectiva mientras que Chriselle tuvo que retirar la publicacién y disculparse ante el riesgo de
perder seguidores.

Podemos extraer de esta historia que para poder fijar una exitosa colaboracién entre marcas e influencers es
necesario estudiar muy bien las variables que van a condicionar los contenidos publicados por los prescriptores
de marca. Asi, es necesario tener en cuenta qué formatos van a predominar, cudl va a ser la frecuencia de cada
publicacién o la estética de la misma, entre otros elementos.

Tambien es importante realizar una medicion del nivel de conexién y compromiso que los usuarios tienen
con las publicaciones de los influencers, el engagement. Es crucial entender qué es el engagement, la interacciéon
existente entre el usuario y la marca, lo que lo convierte en una variable esencial para las empresas que buscan
realizar acciones publicitarias exitosas en el 4mbito del marketing digital (Luque Ortiz, 2019).

Por lo tanto, medir las emociones que pueden provocar los influencers hacia el publico objetivo de la marca
ya es posible. En este sentido Fondevilla et al. (2020) analizaron que tipo de contenido generado por
prescriptores de marca en Instagram genera mas impacto. Determinaron que las publicaciones que registraban
una mayor atencioén eran las que aparecian bajo el formato de “Historias” o “Stories”, con especial incidencia
en aquéllas que inclufan el humor como hilo argumental, ya que provocan felicidad. En este sentido, otros
estudios ya han demostrado el alto poder de seduccién de Instagram debido a su gran nivel de interaccién y
diversidad de formatos visuales (Plaza y Gallardo, 2021).

El marketing de contenido o branded content es, como se ha apuntado, el formato que mejor fortalece los
vinculos entre los consumidores y las marcas (Castell6 y Del Pino, 2018). A partir de aqui, la combinacién de
Big Data, transmedialidad y multicanalidad es el itinerario mds adecuado para conseguir el engagement
deseado con un publico altamente saturado de informacién comercial en redes sociales (Bazzaz et al, 2020).

3. METODOLOGIA
3.1. Objetivos

El principal objetivo de esta investigacion es realizar un andlisis del contenido publicado por los principales
influencers espafoles durante el mes de diciembre de 2021, siendo este un periodo en el que se intensifican las
decisiones de compra y el consumo efectivo en comparacion con otros periodos de menor intensidad. Se eligi6
este tramo de tiempo, desde el 1 de diciembre al 31 de diciembre de 2021, por corresponderse con el final de
afo y la campana navidena, siendo una época en la que se espera mayor actividad tanto publicitaria como no
publicitaria por parte de estos perfiles. De hecho, y segtin Deloitte (2021), la estimacién de gasto por hogar
solamente durante el mes de diciembre se sitta en 631 euros, lo que supone un 14% por encima del ano 2019,
antes del inicio de la pandemia.

A partir de esta meta global, se establecen varios objetivos especificos:



REDMARKA, , 2023, voL. 27, NUM. 1, ENERO-JUNIO, / ISSN-E: 1852-2300

1. Determinar el tono de las publicaciones de los influencers y su vinculacién con la esfera personal o
publicitaria.

2. Identificar si la aparicién de otras personas del circulo de la influencer (familia, amigos, etc.) en las
publicaciones publicitarias impulsa una mayor conexién con el usuario.

3. Profundizar en las marcas o sectores con los que se identifican de forma mayoritaria los influencers, de
modo que también se pueda concluir qué segmentos de consumo generan un mayor impacto sobre la
audiencia.

3.2. El método: el analisis de contenido

Para poder dar respuesta a los objetivos y realizar la investigacién planteada se ha seleccionado el método de
analisis de contenido. Se puede definir el analisis de contenido como una técnica de investigacién cuyo objetivo
es formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles a otros contextos similares (Krippendorft, 1990,
p-28).

La aplicacién del andlisis de contenido en el presente trabajo permitird formular inferencias a partir del
contenido publicado por los influencers seleccionados que determinardn cuales son los factores que
contribuyen en la consecucién de una comunicacion efectiva con las comunidades de seguidores.

3.3. Seleccidn de red social e influencers

Para la seleccion de los influencers con mayor impacto durante el afio 2021 se ha partido de la lista Forbes
que recoge los 100 prescriptores de marca con mayor poder de persuasiasion durante ese periodo senalado
(Forbes, 2021).

La lista Forbes se divide en 10 categorias. Para el estudio se selecciona la categoria Lifestyle debido a que es la
categoria donde el niimero de seguidores es més elevado y dénde la actividad publicitaria es mayor y en torno a
un mayor numero de sectores distintos.

Este estudio se ha centrado en la plataforma Instagram ya que se trata de la red social preferida por los
influencers para representar a las marcas (Social Public, 2019). La pandemia ha impulsado notablemente el
aumento de usuarios en esta red, pasando de ocupar el sexto puesto en numero de usuarios en 2020 a situarse
en cuarto lugar en 2021, con un crecimiento del 22% respecto al afio anterior (Hootsuite, 2022).

Para poder seleccionar a los cinco influencers objeto de estudio se ha realizado una fase de pretest en la que,
partiendo de la lista Forbes, se han descartado aquellos influencers que no desarrollan su actividad principal en
Instagram. La lista de influences a considerar pasa de los 14 planteados inicialmente por Forbes a 11. En la
tabla 1 observamos el listado resultante de influencers ordenados de mayor a menor niimero de seguidores.

Tabla 1. Influencers en la categoria lifestyle con mayor numero de seguidores



Tabla 1

ANGELA LEON MARTINEZ, MARTA DEL MAR SORIA IBANEZ, INFLUENCERS E INFLUENCIADOS: ANALISIS DEL ENGAGEMENT ...

Influencers en la categorfa lifestyle con mayor ntimero de seguidores

Nombre Perfil Instagram Numero de seguidores
Georgina Rodriguez @georginagio 297 M
Aida Doménech @dulceida 29M
Maria Pombo @mariapombo 23M
Alexandra Pereira @alexandrapereira 21M
Estefania Unzu @verdeliss 1.4 M
Rocio Osorno @rocio0sorno 1.3 M
Alvaro Mel @meeeeeeeel _ 1.2M
Tamara Falcé @tamara_falco 1.1 M
Pelayo Diaz @pelayodiaz 1M
Marta Lozano @martalozanop 929 K
Mery Turiel @meryturiel 889K

claboracién propia a partir de Forbes

En segundo lugar, en la fase de pretest se ha realizado un andlisis a través de la herramienta Instagram Audit
Tool de InfluencerMarketingHub, que expone el nivel de engagement y la ratio entre likes en relacién a
comentarios que recibe cada influencer

Tras el andlisis de los 11 influencers resultantes, se han seleccionado aquellos que han obtenido las ratios més
altas tanto en engagement como en promedio de likes-comentarios. De este modo, los cinco influencers
sleccionados para el estudio son: @georginagio, @dulceida, @mariapombo, @alexandrapereira y @verdeliss.

Figura 1. Influencers seleccionados para el estudio
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3.4. Variables y categorizacion

Por otro lado, para la materializacién y la cuantificaciéon de los datos recogidos, se hace uso de una ficha de
analisis conformada por el conjunto de variables que definen el contenido y el formato de la publicacién. Para
su claboracién se ha partido de los estudios desarrollados por Elorriaga y Monge (2018), Padilla y Oliver
(2018) y Vicente et al (2019).

Tabla 2. Ficha de anilisis en la red social Instagram

Tabla 2

Ficha de analisis en la red social Instagram

l Influencer
Daros generales Dia de publicacién
Tipo de publicacién (personal,
publicitaria)
Contenido del mensaje Usuarios citados

Presencia de colaboradores (familia,
amigos, otros inﬂuencers...)

Comunicacién publicitaria Marca

(solo en caso de que Sector y subsector

aparezcan marcas) Etiqueta (#publicidad, #ad)
Likes (n°)

Impacto del mensaje -
P ) Comentarios (n°)

claboracion propia

Esta ficha permite el andlisis cuantitativo del perfil en Instagram, analizando las caracteristicas y formatos de
las publicaciones. Mediante el analisis de contenido se pueden determinar cudles son las tendencias y técnicas
més empleadas por cada uno de los lideres de opinién estudiados para fidelizar y ampliar su comunidad de
usuarios. La plantilla se ha elaborado a partir de estudios previos que ya han abordado el analisis de contenido
en influencers y su nivel de engagement con la audiencia espaniola (Segarra & Hidalgo 2018; Gonzalez, 2020).

Se estudiard como influyen en el el tipo de publicacién (personal o publicitaria), engagement, la presencia de
colaboradores y los sectores de las marcas mencionadas.

Respecto a la presencia de colaboradores, se han definido tres variables: amigos, familia y el propio
influencer. Cada publicacidon posse un valor en cada una de estas tres variables en funcién a si un colaborador
de la citada categoria aparece en la publicacién o no. Se estudia esta variable debido a la gran importancia que
poseen los colaboradores en la publicidad de estos perfiles.

En la categoria tipo de publicacién se definen dos tipos de publicaciones de acuerdo a su contenido (Vicente
et al, 2020): publicitaria y personal. Se definen como publicacién publicitaria toda aquella en la que sea posible
identificar de forma clara una marca, ya este marcada la publicacién como publicidad pagada o no.

Las marcas han sido clasificacdas en siete categorias segtin su actividad empresarial: moda, lujo, viaje, belleza,
infantil, alimentacion y otros .

Los datos sobre el impacto del mensaje (me gustas y comentarios) se ha cuantificado 48 horas después de la
publicacion.

3.5. Analisis estadistico
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Para poder medir de manera objetiva y desde un punto de vista cuantitativo el éxito de las publicaciones y las
emociones que pueden provocar los influencers hacia el publico objetivo de la marca, se empleara la formula de
engagement empleada por Carrasco et al. (2018):

Figura 2. Férmula engagement formulada de Carrasco et al.

Me gustas (n?) + Comentarios (n?)

Engagement = Seguidores (n%) x 100

Figura 2

Férmula engagement formulada de Carrasco et al.
elaboracién propia

En esta férmula, se integran el nimero de “Me gustas” generado, el nimero de comentarios que recoge la
publicacién y el niimero de seguidores que expone cudntos usuarios son expuestos a estas publicaciones (Ure,
2018).

Para comprobar la normalidad de la muestra, se realizé el test de normalidad de Shapiro-Wilk y se encontré
que los datos no segufan una distribucién normal estindar (P <0.05), debido a que el engagement segin su
férmula puede adquirir valores de 0% a 100% pero la mayoria de los valores se encuentran en el rango inferior,
presentando la gaussiana una asimetria hacia la izquierda. Dada esta situacién, se normalizan los datos
mediante una transformacién logaritmica del engagement ya que es la que mds se aproxima a la estructura de
los datos, lo que ha permitido realizar un analisis estadistico mas adecuado y confiable.

Después de la transformacion, se volvid a realizar el test de normalidad de Shapiro-Wilk y se comprobé que
los datos normalizados seguian una distribucién normal. Se establecié la significatividad cuando la
probabilidad de error fue igual o menor que el 5% (P <0.05).

Los datos a continuacién se muestran, por tanto, como logaritmo del engagement.

4. RESULTADOS

Tras la recopilacion de informacién de acuerdo a la ficha de anilisis mostrada en el apartado de “Variables y
categorizacién” se analizan los datos recogidos de manera conjunta con el objetivo de identificar tendencias
generales en las publicaciones de estos perfiles y la influencia de determinadas variables sobre los niveles de
engagement en las publicaciones de los influencer seleccionados.

Los cinco perfiles estudiados suman un total de 145 publicaciones durante el periodo de anilisis. De forma
previa al andlisis se ha realizado una limpieza y preparacién de datos en la que se han eliminado un total de 15
publicaciones para los andlisis de engagement. Estas supresiones se producen debido a que la influencer ha
decidido ocultar el ntimero de likes de la publicacién por lo que no se puede calcular el engagement de la
publicacién.

4.1. Anilisis segtn el contenido de la publicacién

El contenido de las publicaciones se ha clasificado en dos tipos: publicitario (66,15%) o personal (33,85%).
Los resultados de la media y desviacion son los siguientes:
Tabla 3. Engagement y desviacion estandar segtin contenido de la publicacién
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Tabla 3
Engagement y desviacion estandar segun contenido de la publicacién
Media Desviacién
Personal 0.37 0.36
Publicitaria 0.3 0.3

claboracién propia

Se observa un mayor valor de engament en aquellas publicaciones personales respecto a aquellas
publicaciones publicitarias (Importar imagen.= 0.37 + 0.36 vs Importar imagen.= 0.30 + 0.30
respectivamente).

Tras realizar el Test de Levene se comprueba que la significaciéon es de 0.1233 que es mayor que el nivel de
significacion definido del 5% (P <0.05). Por tanto, se mantiene la hipétesis nula y no hay diferencia entre las
varianzas de los dos grupos. Por tanto, las dos muestras proceden de poblaciones con la misma varianza.

No se realiza analisis de varianza (ANOVA) al tener solo dos grupos y requerir este andlisis de al menos tres.
En su lugar, se analiza el coeficiente de correlacién de Pearson.

Se comprueba coeficiente de correlacién de Pearson, El valor de -0.10 indica una correlacién negativa débil
entre las dos variables, donde -1 indica una correlacién negativa perfecta y 1 indica una correlacién positiva
perfecta. En este caso, el coeficiente de correlaciéon de -0.10 sugiere una relacién débilmente negativa entre las
dos variables.

Por lo tanto, podemos concluir que la actividad publicitaria en una publicacién repercute negativamente en
el engagement.

4.2. Analisis segun los colaboradores que aparecen en la publicacién

Se han definido una serie de situaciones segun las personas o colaboradores que aparecen en la publicacién
del influencer. A continuacion, se detallan las tres categorias que aparecen con mayor frecuencia y que se
estudiardn: publicaciones en las que aparece el influencer sin ningtin colaborador (47,69%), publicaciones en
las que aparece el influencer junto a algtin miembro de su familia (40%) y publicaciones en las que no aparece
ninguna persona, ni influencer ni colaboradores (8,46%). Estas tres situaciones se dan en el 96,15% del total de
publicaciones analizadas.

Tabla 4. Engagement y desviacion estandar segin colaboradores en la publicacién

Tabla 4

Engagement y desviacion estandar segun colaboradores en la publicacién

Media Desviacién
Influencer solo 0.25 0.27
Familia 0.46 0.35
No aparece nadie 0.03 0.24

Se observa un mayor valor de engament en aquellas publicaciones en las que aparecen miembros de la familia del
influencer, seguido de aquellas publicaciones en las que aparece el influencer solo y seguido, por ultimo, de aquella
publicaciones en las que no aparece nadie ( Importar imagen.= 0.46 + 0.35 vs. 0.25 + 0.27 vs. Importar imagen.= 0.03
+ 0.24 respectivamente).

Tras realizar el Test de Levene se comprueba que la significaciéon es de 0.043 que es menos que el nivel de
significacion definido del 5% (P <0.05) ya que el rango de valores de la variable Importar imagen fue mucho
mayor en aquellas publicaciones en las que aparecieron miembros de la familia. Por tanto, se rechaza la
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hipétesis nula, existiendo diferencia entre las varianzas de los tres grupos. Esto sugiere que hay diferencias
significativas en las varianzas de los datos analizados.

El andlisis de varianza (ANOVA) realizado mostré que hay diferencias significativas entre al menos dos de
los grupos, segtin el valor de estadistico de prueba F de 11.88 y el valor P de 1.92¢-05 (menor que el nivel de
significancia de 0.05). Por lo tanto, se puede concluir que hay evidencia suficiente para rechazar la hipdtesis
nula de igualdad de medias entre los grupos y afirmar que existen diferencias significativas entre al menos dos
de los grupos analizados.

En conclusién la aparicién o no de colaboradores en las publicaciones repercute de una forma distinta en el
rango de engagement de cada tipo de publicacién.

4.3. Analisis del contenido publicitario

Durante el mes de diciembre, se han promocionado o mencionado un total de 58 marcas en las
publicaciones estudiadas, las cuales se distribuyen en siete sectores: moda (34%), lujo (32%), viaje (8%), belleza
(7%), infantil (6%), alimentacién (4%) y otros (9%).

Tabla 5. Diagrama de distribucién de frecuencia de publicacidnes seglin engagment y sector de las marcas
publicitadas.

Tabla 5

Diagrama de distribucion de frecuencia de publicaciénes segin engagment y sector de las marcas publicitadas

Moda

Otros 4

Alimentacion

Infantil

Belleza 4

Luja 1 -

Viaje o

*] - Sector y subsector

04 -02 0.0 0.2 0.4 0.6 0.8
Engagement

elaboracion propia

En el diagrama de distribucion, se puede visualizar la relacién entre las categorias de publicaciones y su nivel
de engagement en una escala logaritmica que va de -1 a 1. Cada categoria se representa mediante un cuadrado
en el grafico, y el color de cada cuadrado indica la frecuencia de publicaciones de esa categoria que se
encuentran en cada nivel de engagement. Los colores oscuros indican una mayor frecuencia y los colores claros
una menor frecuencia.

Al observar la tabla de distribucién, podemos notar algunas tendencias interesantes. Por ejemplo, la
categorfa moda tiende a tener un nivel de engagement mds alto que otras categorias, con una media centrada en
valores superiores del rango de engagement (Importar_Imgen5265c64616=0.5). En contraste, la categoria

10



REDMARKA, , 2023, voL. 27, NUM. 1, ENERO-JUNIO, / ISSN-E: 1852-2300

lujo tiende a tener un nivel de engagement mds bajo, con una media centrada en valores inferiores del rango
(Importar_Imgen5265c¢64616= -0.1). También podemos observar que algunas categorias, como
Alimentacién, Infantil, Belleza y Viaje, presentan una falta de informacién en términos de publicaciones y su
nivel de engagement, lo que indica que se requiere de un mayor niimero de publicaciones en esas dreas para
obtener una comprensiéon mas completa.

De esta forma, solo se estudiaran las variables de moda y lujo, ya que debido al bajo nimero de publicaciones
en el resto de categorias, no es posible obtener resultados concluyentes en ellas.

Tabla 6. Engagement y desviacion estandar sde publicaciones de moda y lujo

Tabla 6

Engagement y desviacion estandar sde publicaciones de moda y lujo

Media Desviacién
Moda 0.41 0.27
Lujo 0.05 0.23

claboracién propia

Se observa un mayor valor de engament en aquellas publicaciones publicitarias que hacen referencia a la
categoria moda respecto a aquellas en las que se hace referencia a la categoria lujo ( Importar imagen = 0.42 +
0.27 vs Importar imagen= 0.05 + 0.23 respectivamente). Tabla 6.

Tras realizar el Test de Levene se comprueba que la significaciéon es de 0.1237 que es mayor que el nivel de
significacion definido del 5% (P <0.05). Por tanto, se mantiene la hipétesis nula y no hay diferencia entre las
varianzas de los dos grupos. Por tanto, las dos muestras proceden de poblaciones con la misma varianza.

No se realiza analisis de varianza (ANOVA) al tener solo dos grupos. En su lugar, se analiza el coeficiente de
correlacién de Pearson.

Se comprueba coeficiente de correlacién de Pearson, El valor de -0.58 indica una correlacién negativa
moderada entre las dos variables, donde -1 indica una correlacién negativa perfecta y 1 indica una correlacién
positiva perfecta. En este caso, el coeficiente de correlacién de -0.10 sugiere una relacién moderadamente
negativa entre las dos variables.

En conlusién, las publicaciones de tipo lujo de un influencer obtienen tasas de engagement inferiores a las de
cualquier otra tipo de publicacién publicitaria. El motivo de estos valores puede deberse a que estan enfocados
a una audiencia mucho mas limitada, a la falta de autenticidad o la falta de conexién emocional con la
audiencia.

Segun el articulo 20.1 de la Ley 34/2002 de servicios de la sociedad de la informacién y de comercio
electrénico (LSSI) "las comunicaciones comerciales realizadas por via electrénica deberdn ser claramente
identificables como tales, y la persona fisica o juridica en nombre de la cual se realizan también debera ser
claramente identificable". Esto quiere decir, que todos los perfiles que realicen una comunicacién publicitaria
deben identificar de manera clara que se trata de una colaboracién remunerada y deberdn identificar el nombre
de la empresa o la marca a la que pertenecen los productos que se estdn anunciando. Sin embargo, existen
publicaciones de tipo publicitario que no han sido marcadas con la etiqueta #ad o #publi. En concreto, entre
todas las publicaciones publicitarias realizadas, solo el 43% han sido marcadas como publicidad.

4.3.1. Marcas mencionadas

Con el objetivo de obtener una visién general del panorama publicitario actual, se presenta una tabla en la
que se enumeran las marcas del sector moda y lujo con las que han trabajado con influencers durante el periodo
de tiempo estudiado, que abarca desde diciembre de 2021, el nimero de veces que han sido mencionadas y si
pertenecen a alguna de las influencers estudiadas.
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Tabla 7. Marcas con las que han colaborado las influencers estudiadas durante el periodo de estudio
Tabla7

Marcas con las que han colaborado las influencers estudiadas durante el periodo de estudio

Nimero de ¢Pertenece a
Marca . alguna
fHENCIONES influencer?
AloYoga 2 No
Asos 1 No
Calvin Klein 2 No
Green Corners 5 Si. Verdeliss
Himba 1 No
La Roca Village 1 No
Lefties 2 No
Lia swimwear 1 No
Moeyewear 1 No
Monday Swimwear 1 No
Moda Name the brand 6 Si. Maria Pombo
Oasiz Madrid 1 No
OVS 1 No
RayBan 1 No
Shopee 1 No
Sommer Swim 1 No
Tezenis 1 No
The Hoff Brand 1 No
Tous 1 No
Zalando 1 No
APM Monaco 3 No
Cacharel 1 No
Dior 4 No
Fendi 2 No
Furla 1 No
Isabel Marant 1 No
Jacquemus 2 No
) Khris Joy 1 No
Lujo Lanvin 1 No
Moet Chandon 3 No
Paco Rabanne 1 No
Polo Ralph Laurent 1 No
Pomellato 1 No
Prada 1 No
Saint Laurent 1 No
Versace 1 No

elaboracion propia
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5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

La pandemia generada por el COVID-19 ha modificado los hébitos de consumo y las preocupaciones de los
consumidores. La situacién derivada de la crisis sanitaria ha impulsado y afianzado la digitalizacién de la
economia y el comercio electrénico. El sector del marketing de influencers se ha visto impactado e incluso
impulsado por estos cambios, a la vez que ha tenido que realizar modificaciones en sus formas de comunicacién
con el fin de adaptarse a la nueva situacion (Torres y Garcta, 2020; Guerrero et al, 2022).

En relacién al primer objetivo marcado, hay que anotar que predomina el contenido de tipo publicitario
(66,15%), seguido del personal (33,85%). Sin embargo, el tipo de contenido que genera un mayor engagement
es el segundo tal y como demuestran otros estudios (Oneto et al, 2020).

Para validar el segundo objetivo de este estudio, es importante destacar que las influencers utilizan con
frecuencia la presencia de colaboradores en sus campanas publicitarias, en concreto en el 43,85% de las
ocasiones, lo que aumenta la credibilidad de sus publicaciones y genera un engagement que puede casi
duplicarse en promedio cuando los miembros de la familia del influencer aparecen en ellas.

En cuanto al tercer objetivo, se ha detectado que el sector moda es el que més publicaciones de estos perfiles
integra. Estos datos coinciden con el incremento de la facturacion en el sector de la moda durante el 2020, en
concreto, las prendas de vestir suponen un 9,8% de la facturacién total del comercio electrénico en Espana
(Alvarez & Romera, 2021). Pero, ademds, otros estudios ya han demostrado que todo lo relacionado con la
moda genera un mayor poder de seduccién sobre la audiencia, especialmente en Instagram (Vinader et tal,
2019; Thi Quyen & Thi kieu, 2021).

Otro asunto relevante es el relativo a la integracién de la etiqueta que anuncia que el post es promocional.
Asi, hay que sefalar que menos de la mitad de las publicaciones publicitarias realizadas han sido correctamente
etiquetadas con el #ad. Cabe mencionar, ademds, que en Espana ya hay un criterio regulador de la actividad
publicitaria de los influencers en Espana. Desde enero de 2022 hay un anteproyecto de la Ley General de la
Comunicacién Audiovisual a través del cual se pretende identificar el enfoque comercial de las publicaciones
de los influencers. Ademds de ello, la Ley de Servicios de la Sociedad de la Informacién y del Comercio
Electrénico (LSSI) del afio 2002 mantiene una cldusula especifica que advierte que cualquier comunicacién
comercial electrénica debe ser identificada de forma clara.

Es posible concluir que el comportamiento comunicacional de los principales influencers espafoles en
Instagram ha sido modificado en los tres tltimos afios. Los patrones de sus publicaciones se basan en una
estrategia mds cuidada que pretende generar un mayor engagement. Por ello, el uso del contenido de tipo
personal, el énfasis en formatos mas visuales como el carrusel o la invitacién a participar de una experiencia a
través del storytelling cobran especial protagonismo.

A todo lo anterior se debe afiadir que futuras lineas de investigacién podrian centrarse en analizar la
actividad parcitular de los principales influencers espanoles y estudiar de forma individual su estrategia en
términos de formato y storytelling.

Finalmente, hay que matizar que las Pymes espafiolas han reforzado durante el afio 2022 su estrategia de
marca digital. En este sentido, el 57% de las mismas han hecho una importante inversién en marketing digital y
consideran que el contacto con influencers o microinfluencers es fundamental (Capterra, 2022). Por lo tanto,
mercados microsegmentados y pequefas empresas ya forman parte también de este escenario.
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