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RESUMEN 

 
A día de hoy, es indudable decir que la tecnología, y como consecuencia, las redes 

sociales avanzan a pasos agigantados. Esto hace que empresas y marcas deban estar 

en contaste cambio y adaptación para satisfacer las necesidades de las personas. En 

la actualidad, son muchas las entidades que optan por la publicidad en redes a través 

del marketing de influencia para alcanzar a un mayor número de individuos. Asimismo, 

el boca-oreja es uno de los métodos dentro del marketing que ofrece mejores resultados, 

provocando importantes beneficios a las empresas.  

 

Con el transcurso de los años, el comportamiento de la persona influyente y el del 

usuario en redes han cambiado de manera significativa. Una causa de esta última 

afirmación es la masificación de influencers dentro del mundo digital. Tanto en la 

tipología de microinfluencer, como en la de macroinfluencer, la desconfianza y la falta 

de credibilidad comienzan a ser los motivos principales por los que los consumidores 

sienten rechazo a la hora de realizar sus compras. 

 

PALABRAS CLAVE 

Redes Sociales; Marketing de Influencia; Instagram; Usuarios; Microinfluencers; 

Macroinfluencers; Engagement 

 

 

ABSTRACT 

To this day, it is unquestionable to say that technology, and as a consequence, social 

networks are advancing by leaps and bounds. This means that companies and brands 

must be in constant change and adaptation to satisfy people's needs. Currently, many 

entities are opting for network advertising through influencer marketing to reach a greater 

number of individuals. Likewise, word of mouth is one of the methods within marketing 

that offers the best results, causing significant benefits to companies. 

 

Over the years, the behavior of the influencer and the user in networks have changed 

significantly. One cause of this last statement is the overcrowding of influencers within 

the digital world. In both the microinfluencer and macroinfluencer types, distrust and lack 
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of credibility are beginning to be the main reasons why consumers feel rejection when 

making their purchases. 

 

 

KEYWORDS 

Social Networks; Influencers Marketing; Instagram; Users; Microinfluencers; 

Macroinfluencers; Engagement 
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1. INTRODUCCIÓN 

 

1.1. Justificación del tema 

 
Somos muchos, por no decir que la gran mayoría, los que actualmente convivimos a 

diario con las nuevas tecnologías. Cada segundo que pasa, las redes sociales cogen 

más fuerza y las empresas aprovechan todas las ventajas que estas poseen para la 

venta o promoción de sus productos o servicios. Dado mi interés personal y laboral, 

durante los próximos meses desarrollaré mi Trabajo Fin de Máster (TFM) con la meta 

de crecer a nivel profesional a través del estudio de las redes sociales y el marketing de 

influencia. Asimismo, debido a mi experiencia trabajando durante mi carrera en el sector 

de la comunicación, la incertidumbre acerca este tema fue aumentando. Empecé a 

preguntarme algunas cuestiones sobre la viabilidad de las redes sociales y el marketing 

de influencia ¿Son tan importantes las redes sociales en la vida de una empresa? ¿Las 

personas influyentes están creando necesidades en los usuarios? 

 

A día de hoy, nos atrevemos a decir que la tecnología se ha integrado en nuestro ser. 

Internet ha creado el marco de la nueva sociedad, un ambiente vital entre el mundo 

virtual y lo real. Desde el plano más personal e íntimo, hasta el profesional y académico 

la web social o web 2.0 ha supuesto un antes y un después para las personas. Las redes 

sociales, blogs o wikis, han empapado todo nuestro entorno digital. Han venido para 

quedarse, se han sumergido en nuestra sociedad como en su día lo hizo la televisión, 

el teléfono móvil o el propio internet. Hoy por hoy, hablamos de redes sociales como 

algo nuevo, sin darnos cuenta del tiempo que llevan estas en nuestras vidas. Con el 

paso del tiempo, evolucionarán y se adaptarán a las distintas necesidades de las 

personas y de la época en la que nos encontremos, pero jamás desaparecerán (García, 

2012).       

 

El concepto de Web 2.0 fue utilizado por primera vez por O´Reilly Media (empresa 

conocida por su editorial de libros de tecnología) en el año 2004. Cuando hablamos de 

2.0 nos referimos a todos aquellos servicios basados en la web que enfatizan la 

colaboración online, la conectividad y la posibilidad de compartir contenidos entre los 

usuarios. Implica la evolución de aplicaciones digitales hacia a aplicaciones digitales 

dirigidas al usuario final.  (Akus, 2021) 
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Desenvolverse actualmente por la red es tan fundamental como la formación académica 

o laboral, o incluso el aprendizaje de idiomas. Cada día cobra más sentido la frase “si 

no estás, no existes”, ya bien sea para la búsqueda de empleo, para dar a conocer tu 

propia empresa, o para un terreno político. Saber gestionar de forma eficaz nuestra 

presencia en internet, hará que el resultado sea positivo y gratificante (Estévez, 2012) 

Un error que puede cometer una empresa es no estar presente en ninguna red social, 

puesto que las redes sociales son una herramienta de trabajo fundamental (Mejía, 2013) 

 

A pesar de que cuenten con poco más de veinte años, las redes sociales han cambiado 

por completo la forma de relacionarse. Siempre ha estado presenta la necesidad de 

interacción del ser humano. Como hemos visto anteriormente, el contexto 2.0 ha 

acelerado el proceso relacional para una mejor eficacia. Nunca había sido tan fácil estar 

tan conectados entre sí. En la actualidad, podemos conectarnos con cualquier persona 

del mundo con tan solo pulsar un simple botón. Nuestra manera de relacionarnos ha 

cambiado completamente (Moreno, 2015).  

 

Por otro lado, mencionar que internet afecta en el comportamiento de compra de los 

usuarios. Antes de tomar cualquier decisión, nos gusta consultar a nuestro circulo y 

contactos de redes sociales. Según el informe de la conocida consultora Ernst & Young, 

el 60% de los usuarios cambia de marca si sus contactos hacen comentarios negativos 

sobre una determinada marca, un 23% de los compradores online reconoce haber 

escogido una marca únicamente por otra persona cercana la seguía en plataformas 

sociales. No solo no influye en los hábitos de compra de los usuarios, también impacta 

en la forma de trabajar, y, como hemos mencionado en párrafos anteriores, en la de 

buscar empleo (Moreno, 2015).  

 

En consecuencia, de lo expuesto en el párrafo anterior, surge mi interés por averiguar 

los diversos factores que producen que las redes sociales modifiquen las conductas de 

compra de los consumidores. A raíz del crecimiento de las redes sociales en cuando a 

la promoción de productos o servicios de las marcas, surgen los llamados influencers. 

Otro de los propósitos de mi Trabajo de Fin de Máster (TFM) será observar el 

comportamiento de estas personas influyentes para conseguir una mayor notoriedad 

hacia la propia marca.  

 

No cabe duda, que cuando hablamos de marketing de influencia y red social se nos 

viene a la cabeza Instagram. Plataforma creada por Kevin Systrom y Krieger Mike en 

2010 y cuyas ventajas, según el autor Juan Carlos Mejía Llano en su libro “La Guía Del 
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Community Manager” son la cercanía y el contenido llamativo que se puede llegar a 

transmitir. ¿Es Instagram la red social más eficaz para la promoción de la empresa? 

(Mejía, 2013) 

 

1.2. Objetivos  

 
Como hemos expuesto en las primeras líneas de esta investigación, con el transcurso 

de los años, se va demostrando cómo los usuarios están cada vez más sumergidos en 

la red, creando de esta forma un indudable beneficio a las empresas por medio de 

distintas estrategias de marketing. Por ello, el principal foco de esta línea de 

investigación se encuentra dirigido a comprobar si el marketing de influencia afecta en 

el hábito de compra y consumo de los seguidores. Vuelvo a plantear la misma cuestión 

que en la justificación de mi tema, ¿Las redes sociales nos están creando necesidades? 

Desde mi punto de vista, esta es una de las preguntas más importantes que debemos 

descubrir.  

 

Una vez determinado el objetivo principal de mi TFM, surgen otros objetivos específicos 

los cuales iremos desvelando a lo largo de este estudio.  

 

- Observar el comportamiento de influencers mujeres en Instagram dentro del 

sector de la moda y belleza (concretamente micro y macro influencers) ya 

que el género femenino es el más abundante dentro del sector LifeStyle. 

- Comprobar que Instagram es la red social a la que más recurren los usuarios 

para buscar información acerca de un producto. 

- Descubrir cuál es el sector que más interesa a los usuarios de Instagram y 

si estos confían más en la marca y en el producto si te lo presenta un 

Instagramer y te cuenta su experiencia.    

- Analizar si un microinfluencer genera más engagement que un 

macroinfluencer. 
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1.3. Hipótesis 

 
A lo largo de esta investigación, iremos afirmando o refutando las siguientes hipótesis 

planteadas: 

 

- Hipótesis 1: Las personas influyentes, a través de sus estrategias en redes 

sociales modifican la conducta de compra de sus seguidores.  

             

- Hipótesis 1.1.  Las redes sociales junto a los influencers crean 

necesidades 

- Hipótesis 1.2. Los microinfluencers aportan mayor credibilidad que 

los macroinfluencers a los usuarios de Instagram.  

 

- Hipótesis 2: La red social más utilizada para buscar información acerca de 

un producto o servicio es Instagram. 

- Hipótesis 3: El sector al que más recurre el usuario para buscar información 

sobre un producto o servicio es el de la moda. 

- Hipótesis 4: Los microinfluencers tienen un mayor engagement frente a los 

macroinfluencers. 

- Hipótesis 5: Los microinfluencers interactúan más con sus seguidores. 

 

 

1.4. Estructura 

 

Una vez reflejadas las hipótesis y dejado claro el objetivo principal y los objetivos 

específicos, decidiremos cual será la metodología a seguir para el estudio de esta 

investigación. Bien, a la hora de plantear el método de estudio, creemos que será más 

efectivo llevar a cabo una metodología mixta. Esta metodología mezclará un estudio 

cuantitativo y otro cualitativo con el fin de poder llegar a obtener unos objetivos más 

convincentes. En la fase cuantitativa, procederemos a realizar un mínimo de 400 

encuestas a través de Google para así averiguar el comportamiento de los usuarios a 

la hora de comprar un producto o servicio (si les afectan el tipo de estrategias del 

marketing de influencia o por el contrario no), y también, extraeremos el dato sobre qué 

plataforma es la que más consume el internauta para conseguir información acerca de 

las marcas o productos específicos. En cuanto a la fase cualitativa, elaboraremos un 

cuadro de observación en el que estudiaremos algunas de las variables de una 
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selección de seis perfiles de influencers del sector de moda y belleza, tanto micro como 

macro. Con este tipo estrategia nos acercaremos más a la realidad objetiva de estudio. 

 

A lo largo del estudio cualitativo, concretamente para nuestra tabla de observación, 

seleccionaremos las variables que pueden ser más significativas a la hora de realizar 

este tipo de estudio. 

 

1. Número de seguidores 

2. Número de publicaciones 

3. Impacto de las publicaciones (Likes, comentarios) 

4. Engagement del perfil 

5. Estilo de las publicaciones (tipo de contenido) 

6. Número de publicaciones promocionadas  

7. Tipo de acto publicitario  

8. Interacción con sus seguidores 
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2. MARCO TEÓRICO 

 

2.1. Las redes sociales y la empresa 

 
Para ponernos en contexto, nos hacemos la primera pregunta, ¿Qué son las redes 

sociales? Pues bien, el Observatorio Tecnológico nos ofrece una definición exacta sobre 

red social. “En sentido amplio, una red social es una estructura social formada por 

personas o entidades conectadas y unidas entre sí por algún tipo de relación o interés 

común”. Dicho término se atribuye a los antropólogos británicos Alfred Radcliffe-Brown 

y Jhon Barnes. (Observatorio Tecnológico, 2012) 

 

Otra de las definiciones más utilizada y una de la más relevantes es la que propusieron 

Danah Boyd y Nicole Ellison en el artículo “Social Network Sites: Definition, History and 

Scholarship” en el año 2007. Las autoras definían las redes sociales como servicios 

basados en la Web que permitían a los individuos crear un perfil público o semipúblico 

dentro de un sistema delimitado, tener una lista de usuarios con lo que poder compartir 

lo que ellos mismo deseen y, por último, observar toda esa lista y otras realizadas por 

terceros dentro del mismo sistema, es decir, ver las relaciones existentes entre todos 

los usuarios del sistema. (Boyd & Ellison, 2007) 

 

Por tanto, podemos decir que las redes sociales son un sitio en la web que tiene como 

objetivo que las personas puedan comunicarse y relacionarse entre sí, compartiendo a 

su vez un contenido variado, según la preferencia de cada usuario. 

 

La autora Gloria Barberán en su manual Internet, Redes sociales y dispositivos digitales 

hace una distinción en cuanto a las clasificaciones que pueden tener las redes sociales. 

Según el público objetivo y la temática se distinguen (Barberán González, 2018):  

- Redes Sociales horizontales: redes sociales generalistas y que está 

orientada a todos los usuarios de estas plataformas. Un ejemplo sería 

Instagram o Facebook.  

 

- Redes Sociales verticales: estas son las plataformas enfocadas a un 

público determinado. Los intereses de los usuarios son fijos, por lo que los 

contenidos están más segmentados. A su vez, dentro de estas redes 

verticales se dan otros tres tipos (Barberán González, 2018):  
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o Ocio: juntan a personas con mismo tipo de intereses en actividades 

de ocio. 

o Profesionales: conectan a profesionales y crean relaciones laborales, 

comparten información sobre una especialidad en concreto.  

o Mixtas: combinación de las plataformas de ocio y de profesionales.  

 

 

2.1.1 Nacimiento y evolución de las redes sociales 

 
Es necesario y conveniente retroceder años atrás y comentar el estallido de las redes 

sociales. Mucho antes de la aparición de las redes sociales y de la llamada Web 2.0, las 

marcas tenían como principal objetivo el de ser conocidas por la gente. Para las 

empresas, las que más ruido hacían serían las que mayor influencia iban a conseguir. 

Cada una de ellas, contaba con un departamento de marketing en el que se creaban 

mensajes o campañas con el fin de alcanzar a su público objetivo, de esta manera 

generarían confianza en estos, lo que haría que se decidiesen por uno de sus productos 

o servicios (Nueno, 2010).  

 

Siguiendo con el autor Pedro Nueno, antes, el sistema publicitario convencional estaba 

orientado a una comunicación interruptiva. Comentaba que los consumidores solamente 

estaban interesados en todo lo que las marcas les querían transmitir. Ahora, con la Web 

2.0 el panorama ha cambiado, y es la gente quien manda en el medio digital. Son los 

usuarios los que tienen el poder y deciden que es lo que quieren ver, dónde lo quieren 

ver y cuándo lo quieren ver. Lo importante para cualquier marca es que esta se 

encuentre donde este la gente a la que desea poner el foco (Nueno, 2010).  

 

Llegamos a un punto en el que no importa el que las marcas hablen bien de ellas 

mismas, lo importante es que el usuario hable bien de la propia marca. Esto se consigue 

generando buenas experiencias, conectando emocionalmente con las personas. Las 

marcas menos artificiales y más humanos acaban siendo las más influyentes. El boca a 

boca se centraba a conversaciones entre amigos en un sitio especifico como puede ser 

el trabajo, la universidad etcétera. En estos momentos esta técnica es el medio más 

eficaz de todos, ya que se extiende a cualquier parte del mundo en apenas segundos 

(Nueno, 2010). 
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Pues bien, tal y como expone un artículo titulado Historia de las Redes Sociales en 

Marketing Ecommerce es que internet y como consecuencia las redes sociales 

marcaron un antes en las diferentes civilizaciones. De esta manera, el éxito de las redes 

radica en la posibilidad que ofrecen a los usuarios de comunicarse con otros, de manera 

inmediata y a través de espacios virtuales (Marketing4Ecommerce, 2021). 

 

En el año 1997 surge SixDress, plataforma creada por Andrew Weinreich y considerada 

la primera red social del mundo. Se trataba de una red que permitía localizar a otros 

miembros de la red y crear listas de amigos (Marketing4Ecommerce, 2021). 

 

Tras la desaparición de SixDress en el 2001, llega en el año 2002 Friendster, y a 

continuación en el año 2003 aparecieron MySpace y LinkedIn. Estas dos últimas se 

consideraron plataformas más profesionales, orientadas a la empresa. A día de hoy 

LinkedIn cuenta con 600 millones de usuarios registrados (Marketing4Ecommerce, 

2021). 

 

Sin lugar a dudas, la red social por excelencia en era digital fue Facebook. En 2004 un 

joven llamado Mark Zuckerberg, procedente de la Universidad de Harvard, creó la red 

social más popular, Facebook. Por aquel entonces, Zuckerkberg creó un portal que se 

llamaba Facemash cuya finalidad era únicamente conectar con los demás estudiantes 

de la universidad y disponer de un lugar virtual para compartir distintas opiniones acerca 

de las personas más y menos atractivas de Harvard. En la actualidad tiene 

aproximadamente 2.500 millones de usuarios activos al mes (Marketing4Ecommerce, 

2021). 

 

En 2005, llega a nuestras vidas Youtube, considerándose a día de hoy una de las redes 

más importantes. Esta red fue creada por Chad Hurley, Steve Chen y Jawn Karim en 

California. No paso mucho tiempo hasta que los usuarios de todo el mundo empezaron 

a subir todo tipo de videos a esta plataforma, disparándose el tráfico cuando los usuarios 

empezaron a colocar enlaces de Youtube en MySpace. Esta red social cuenta con 2.000 

millones de usuarios activos al mes (Marketing4Ecommerce, 2021). 

 

Un año más tarde, en el año 2006, Jacj Dorsey, Noah Glass, Biz Stone y Evan William 

crean Twitter, la red social de los mensajes en 140 caracteres. El éxito de Twitter llego 

hasta el punto de que muchos medios de comunicación dedicasen espacios a comentar 



 

 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

 

14 

sobre algún tweet impactante. 340 millones de usuarios están activos en esta plataforma 

a día de hoy (Marketing4Ecommerce, 2021). 

 

En 2009 llega la aplicación de mensajería instantánea más famosa, WhatsApp. Fue 

creada por Jan Koum. La idea inicial de WhatsApp era la de ser utilizada como una 

agenda inteligente, permitiendo al usuario de esta aplicación ver qué estaba haciendo 

cada persona, con la finalidad de saber si se podría entablar o no una conversación con 

él. En el año 2020, esta aplicación superaba los 2.000 millones de usuarios 

(Marketing4Ecommerce, 2021). 

 

La mayor red de fotografía llegó en el año 2010 de la mano de Kevin Systrom y Mike 

Krieger. Instagram se convirtió desde entonces en la red social más fotográfica y fue 

junto a twitter la red pionera de los hashtags. A día de hoy, Instagram está enfocada a 

las nuevas generaciones y cuenta con más de 1.000 millones de usuarios activos. A 

partir de Instagram surge Snapchat, la cual fue desapareciendo debido a la gran 

revolución de Instagram (Marketing4Ecommerce, 2021). 

 

Pinterest y Google+ nacen en 2010 y 2011. La primera, la red social que recopila 

imágenes, a los 9 meses de su lanzamiento ya contaba con 10.000 usuarios. La 

segunda red social, Google+ cerró en abril de 2020 tras intentar desafiar a otras redes 

sociales como Facebook, LinKedIn, MySpace, Vimeo o Tumblr (Marketing4Ecommerce, 

2021). 

 

La última en llegar fue TikTok en el año 2016, una red social que revolucionó a los más 

jóvenes. Esta aplicación permite compartir y descubrir videos breves de hasta un 

máximo de un minuto (Marketing4Ecommerce, 2021). 

 

2.1.2 Las redes sociales como estrategia de marketing 
 

Las redes sociales se han convertido en una herramienta de marketing digital 

imprescindible para el negocio, ya que se considera una de las vías más eficaces para 

la comunicación y acercamiento con el usuario.   

 

Con el nacimiento de la Web 2.0 surgieron las redes sociales, y es de esta manera como 

nace el Social Media Marketing. Este tipo de marketing en rede sociales deja transmitir 
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de forma rápida una idea, marca, producto o servicio y captar clientes nueves entre los 

usuarios de las plataformas sociales. (Aula Creativa, 2020). 

 

La definición de marketing de redes sociales o social media marketing (SMM) engloba 

a todas las actividades y medidas que utilizan las redes sociales para generar negocio 

y aumentar el alcance y la lealtad de los clientes (Ryte Wiki, s.f.). El social media 

marketing permite la segmentación del público, aumenta el alcance del producto o 

servicio y establece unos vínculos de confianza con el usuario (Aula Creativa, 2020). 

 

A través de las redes sociales, las marcas fortalecen su perfil online y llegan a una mayor 

audiencia. Los usuarios de las plataformas también encuentran en ellas un espacio 

donde consultar todas las dudas sobre los productos o servicios y leer y compartir 

opiniones (Aula Creativa, 2020). 

 

Para cualquier empresa, las redes sociales deben de ser una estrategia en todo 

momento. A través de las redes se crea una mayor notoriedad para la marca, y a la vez 

se va creando una comunidad. A continuación, se citarán las principales funciones que 

tienen las redes sociales en las empresas (SEOptimer, s.f.):   

 

- Aumentar el tráfico al negocio. Una de las formas más valiosas de 

aumentar el tráfico al negocio es mediante los enlaces o links. Al añadir 

alguno de estos a las redes sociales, el posicionamiento orgánico mejorará, 

y se podrá conseguir un aumento de visitas por parte de los usuarios.  

 

- Conseguir un aumento de las ventas: Mediante las redes sociales las 

empresas pueden enseñar sus productos o servicios, esto puede ocasionar 

un impacto positivo en el usuario. Tampoco se debe de caer en utilizar las 

redes exclusivamente para vender, esto cansa al usuario. 

 

- Conocer mejor el cliente. Utilizar las redes sociales para resolver dudas y 

problemas de los usuarios genera en el usuario confianza y fidelidad.  

 

- Estudiar a la competencia. Observar el comportamiento de la competencia 

es una actitud acertada. Puedes mejorar estrategias del negocio o ver que 

decisiones es mejor no tomar.  
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- Crear una fuerte comunidad. No basta con solamente hacer publicaciones 

en redes sociales. Si se quiere conseguir captar a un gran número de 

usuarios, se debe de diseñar una estrategia de comunicación eficaz 

enfocada siempre al público objetivo. 

 

- Rapidez. Compartir contenido de la forma más rápida posible es una de las 

ventajas que tienen las redes sociales.   

 

- Análisis del cliente. Escuchar e interactuar con el cliente para conocer sus 

necesidades es una de las mejores estrategias en redes. A día de hoy, 

muchas plataformas cuentan con analíticas incorporadas. Además de a 

través de estas puedes obtener características tales como la edad media, 

sexo mayoritario o los gustos que tienen según las interacciones en esa 

misma red social (SEOptimer, s.f.). 

 

Es habitual, que las empresas focalicen unos objetivos en cuanto al uso de las redes 

sociales dentro de su empresa. El informe anual de IAB Spain, concreta y muestra un 

gráfico con los principales usos que hacen las empresas en las redes sociales (IAB 

Spain, 2021) :  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 1: uso de las redes en la empresa. Fuente: IAB Spain (2021) 
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2.1.3 Las redes sociales en España 

 
El informe elaborado por Hootsuite y We Are Social enseña que casi el 50% de los 

usuarios de internet a nivel mundial utiliza las redes sociales para conectarse con 

familiares y amigos. Al mismo tiempo, un 36% afirma que el uso está destinado para 

leer noticias. (El Mundo, 2021) 

 

Tal y como expone el diario El Mundo el pasado mes de junio, España roza los 38 

millones de personas con redes sociales. Durante el primer trimestre del año 2021 el 

uso de redes sociales aumento más de un 3%, llegando a alcanzar una cifra mundial de 

4.300 millones de usuarios en estas plataformas. En el caso de España la cifra llega 

hasta abarcar un 80% de la población. Respecto al año 2020, el uso de redes sociales 

aumentó más de un 13%, alrededor de casi 500 millones de usuarios nuevos. (El Mundo, 

2021) 

 

IAB Spain, en su estudio anual del 2021, revela que los contenidos que más interacción 

generan en los usuarios de redes son los sorteos, novedades y atributos sobre 

productos y recetas. Además, las cuentas más seguidas por los españoles son las de 

su entorno próximo (92%), seguido de influencers (48%) y marcas (48%). El sector más 

consumido por los españoles sigue siendo el de entretenimiento, deportes, cultura y 

medios. Por otro lado, una gran parte de los usuarios (29%) de redes afirman que si la 

marca tiene una red social les aporta una mayor confianza (IAB Spain, 2021). 

 

El dispositivo de conexión más utilizado continúa siendo el móvil (97%), siguiendo con 

el ordenador (93%) y llevando por primera vez al Smart TV en tercera posición (68%) 

(IAB Spain, 2021).  

 

Continuando con el artículo del diario El Mundo, las redes sociales más usadas son 

Facebook, con más de 2.700 millones de usuarios, Youtube con 2.291 millones de 

usuarios y WhatsApp con 2.000 millones. En cambio, el panorama cambia cuando se 

habla de la red social favorita: WhatsApp lidera (24%), en segundo lugar, Facebook con 

un 21,8%, Instagram (18,4%) y por último Twitter (4,8%).  (El Mundo, 2021) 

 

Las aplicaciones sociales más utilizadas en España son: WhatsApp (89,5%), YouTube 

(89,3%) y Facebook (79,2%). Las mujeres se declinan por plataformas más visuales 

como Facebook (54,5%), YouTube (50,3%), Instagram (53,7%), Snapchat (74,3%) y por 
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último Pinterest con un 74,2%. A su vez, los hombres prefieren utilizar otras plataformas 

como LinkedIn (53,5%) y Twitter (62,8%) (El Mundo, 2021) 

 

Si se habla de tiempo destinado al uso de estas plataformas, la media que pasa el 

usuario dentro de las aplicaciones sociales es de una media de 2 horas y 25 minutos 

conectado. Según los cálculos, es posible que, durante el 2021, a nivel mundial, los 

usuarios lleguen a pasar casi 12 billones de horas en línea (Economia3, 2021) 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gráfico 2: tiempo en redes sociales. Fuente: IAB Spain (2021) 

 

Los usuarios destinan un mayor tiempo a las redes sociales de WhatsApp e Instagram. 

Como se puede observar en la anterior tabla, Facebook y YouTube pierden la frecuencia 

de uso diario (IAB Spain, 2021). 

 

Si se habla del tiempo destinado al uso de redes sociales, la media que pasa un usuario 

dentro de estas plataformas es de una media de 1h y 21 minutos. Son las personas 

menos de 40 años las que pasan más tiempo conectadas a las plataformas (IAB Spain, 

2021).  
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Gráfico 3: tiempo destinado al uso de redes.  Fuente: IAB Spain (2021) 

 

2.2.  Instagram 

 

2.2.1 Historia de Instagram 

 
Desde el año 2010 Instagram se convirtió en una de las redes sociales más usadas en 

el mundo. Lo más común es que los usuarios de esta red suben fotos y videos, pudiendo 

escoger efectos y filtros (MOTT Marketing Digital, s.f.). 

Desde sus inicios esta red social no ha dejado de avanzar y de actualizarse. Las últimas 

novedades de esta plataforma han sido los IGTV y los reels.  Además, para darle un 

toque diferente a las historias, se pueden poner diversos filtros creados por los propios 

usuarios (MOTT Marketing Digital, s.f.). 

Pues bien, continuando su estallido el 6 de octubre de 2010, Instagram cuenta con más 

de 1221 millones de usuarios. Sus fundadores, Kevin Systrom y Mike Krieger crearon la 

red social en San Francisco con el objetivo de que se convirtiera en una plataforma de 

fotografía móvil. Como consecuencia de su crecimiento, un año más tarde se unieron 

Josh Riedel y Jessica Zollman (MOTT Marketing Digital, s.f.).  

A principios de 2011, el equipo decidió poner en práctica una estrategia digital 

innovadora para la plataforma. Nacen los Hashtags, destinados a mostrar contenido 

similar en un solo lugar (MOTT Marketing Digital, s.f.). 

En abril de 2012 Instagram toma otro rumbo y Facebook compra la aplicación. Esto hace 

que sean visibles los cambios dentro de la red social y que las normas comunitarias se 

direccionan a Facebook. Algo que no convenció a los usuarios de esta red social es que 

la propia red es dueña de todas las imágenes publicadas en ella, teniendo el derecho 

de vender las fotos de los usuarios sin previo aviso a los mismos (MOTT Marketing 

Digital, s.f.). 



 

 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

 

20 

Durante el año 2013 Instagram agrega la opción de etiquetar a otras personas en las 

fotos subidas por otras personas y, además, surge el Instagram Direct. Años más tarde, 

concretamente en 2015 se implementó la herramienta que permite crear publicidad, 

incorporada desde Facebook Business (MOTT Marketing Digital, s.f.).  

El logo de esta red social cambia de apariencia y hace que la aplicación tenga un 

aspecto más moderno. Pero lo que realmente marcó en el año 2016 fue la herramienta 

de Instagram Stories y las transmisiones en directo (MOTT Marketing Digital, s.f.).  

 

2.2.2. Secciones/composición de Instagram 

 
Como se ha comentado en párrafos anteriores, Instagram fue la red social creada con 

la finalidad de compartir fotos de manera instantánea. Hoy en día es considerada como 

una herramienta de marketing digital excelente para el negocio.  

Las funcionalidades que integra Instagram impulsa a los usuarios a satisfacer el deseo 

de ofrecer una calidad visual y contenido relevante. Una vez dentro de aplicación, se 

pueden analizar una serie de herramientas bastante interesantes para el usuario, tanto 

si su uso es para el negocio o para uso personal (Escuela Marketing and Web, 2021):  

 

- Publicación de contenido: el símbolo más es utilizado para subir las 

publicaciones al perfil, ya sea en la historia, en el feed, video en directo o un 

reels.  

 

- Notificaciones: se encuentran en el corazón (likes, comentarios, 

menciones, seguidores nuevos etc.)  

 

- Mensajes privados: icono de avión donde el usuario puede almacenar 

mensajes con otros usuarios de la plataforma y también puede invitarte a ser 

integrante de un grupo.  

 

- Inicio: es lo primero que se ve nada más entrar en la red social. Su icono es 

representado con una casa y es donde se puede encontrar el feed con las 

publicaciones de tus seguidores.  
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- Explorar: la lupa de Instagram, donde puedes encontrar publicaciones que 

el algoritmo considera que pueden interesarte. Con esta herramienta se 

puede buscar por Hashtags, tendencias, personas concretas etc. 

 

 

- Reels: esta funcionalidad de Instagram se encuentra en el botón del medio 

y es similar a la red social Tik Tok, puesto que ambas comparten videos de 

corta duración.  

 

- Instagram Shopping: mediante este botón el usuario podrá buscar 

productos que la aplicación considera que te pueden llegar a gustar en base 

a las acciones realizadas previamente. También el usuario tiene la opción de 

buscar tiendas específicas.  De esta manera se puede observar cómo la 

planificación y estrategia para las empresas en Instagram consejo 

 

- Perfil del usuario: en la parte superior se puede observar redondo con la 

foto de perfil seleccionada por el usuario. Desde el propio perfil se podrán 

ver las publicaciones, biografía y las historias destacadas, así como la 

configuración de la cuenta (Escuela Marketing and Web, 2021).  

 

2.2.3 Instagram para empresas 
 

Debido al gran número de usuarios registrados en la plataforma, en apenas pocos años, 

Instagram se ha convertido en una de las plataformas más populares para hacer 

marketing en redes sociales.  

A día de hoy cada vez son más las marcas interesadas en incorporarse a Instagram 

para alcanzar sus objetivos, ya que esta red social es una de las más utilizadas a nivel 

mundial.  En junio de 2017, Instagram anunció el lanzamiento de una herramienta para 

empresas, bautizada como Instagram for Business. Esta nueva opción para empresas 

incluye perfiles de negocios, métricas y la posibilidad de crear anuncios desde la propia 
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plataforma (RD Station, 2017).  

Se trata de una herramienta gratuita destinada a empresas. De esta forma, se puede 

elegir la forma de contactar con sus clientes (email, teléfono, mensaje o dirección de la 

compañía) (RD Station, 2017).  

Bien sea perfil de empresa o perfil personal, podemos afirmar que Instagram es la 

plataforma que más imágenes de hobbies reúne de los usuarios registrados en ella. La 

principal diferencia entre una cuenta personal y una cuenta destinada a empresa es que 

esta última proporciona al usuario registrado cierta información extra, como, por ejemplo 

(Rock Content, 2015):  

- Métricas en tiempo real acerca del rendimiento de las publicaciones y las 

historias promocionadas. 

- Información sobre los seguidores y sobre cómo interactúan con las 

publicaciones y los Stories.  

- Posibilidad de añadir información acerca de la propia empresa (horarios, 

ubicación y teléfonos de contacto) (Rock Content, 2015). 

 

En definitiva, Instagram for Business deja ver un poco más todo el proceso creativo de 

la empresa, del equipo y de sus propias instalaciones. Por otro lado, esta herramienta 

permite interactuar de una manera más cercana con los seguidores pudiendo de esta 

manera resolver las dudas que se les puedan presentar.  

Instagram para empresas tiene opción a conocer sus propias métricas y a promocionar 

sus publicaciones. El perfil de empresa está abierto a todas aquellas sociedades que ya 

tienen previamente un perfil de empresa en Facebook. Con esto, Instagram además de 

aprovechar las informaciones de contacto, permite utilizarlos medios de pago de 

Facebook.  

• Insights: 

La opción de Insights en Instagram da información a la empresa sobre sus seguidores 

y sobre cuáles son las publicaciones con mayor repercusión (RD Station, 2017).  

Se puede usar las estadísticas de Instagram para conocer con quien interactúa con tu 

negocio y de qué manera lo hace. Al mismo tiempo, también se pueden ver las 

estadísticas individuales de la interacción de tu audiencia con las publicaciones, 
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historias y videos de IGTV. En este apartado también se tiene acceso a toda la actividad 

pagada (RD Station, 2017).  

Por otro lado, dentro del apartado de estadísticas, el usuario de Instagram Business, 

puede seleccionar el periódico sobre el que quiere tener el informe de su empresa. Aquí 

es donde se encontrará las métricas generales sobre la interacción, audiencia y 

contenido de la compañía (RD Station, 2017).  

También se pueden ver las estadísticas de cada publicación individual del feed, dónde 

se podrá ver el rendimiento individual de cada publicación, ya bien sea video o foto. 

Asimismo, de igual manera con los Stories activos y archivados (RD Station, 2017).  

A continuación, se mostrará una imagen a modo explicación visual donde se podrá 

observar las diferentes herramientas de Instagram Business (Vanesa Jackson, s.f.). 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

Gráfico 4: estadísticas de Instagram empresas. Fuente: web Vanesa Jackson 

 

• Promoción: 

Instagram Business permite al usuario transformar sus publicaciones en anuncios desde 

la plataforma. Sólo hay que elegir el post que se desee y adicionar un botón que anime 

a la audiencia a interactuar. Se puede seleccionar un público objetivo concreto o también 

dejar que Instagram lo haga por sí mismo. La publicación seleccionada será 

promocionada por el tiempo fijado anteriormente (RD Station, 2017).  
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Como consecuencia de tener activo en la plataforma la herramienta para empresas, 

Instagram proporciona ciertos datos acerca de las publicaciones en el feed y en los 

Stories (Social Publi, 2021):  

• Guardados:  el número de veces que ha sido guardada una publicación por 

un usuario. Esta métrica es muy importante puesto que el usuario puede 

volver a ver la publicación las veces que lo desee.  

• Alcance: se refiere al número de personas únicas que han visto la 

publicación. Instagram no suele mostrar todo el contenido que se sube a sus 

seguidores, pero cuantas más cuentas se alcancen mayor será el 

conocimiento de marca. 

• Impresiones: número de veces que la publicación ha sido vista. Dentro de 

esta opción, la herramienta desglosa de dónde provienen las visualizaciones. 

• Interacciones: se refiere al total de acciones que los usuarios de Instagram 

realizan cuando interactúan con la cuenta a través de cierta publicación.   

• Nuevos seguidores: las personas que comienzan a seguir la cuenta a 

través de la publicación en concreto (Social Publi, 2021).  

Los Stories funcionan de la misma manera que las publicaciones en el feed. A través de 

las estadísticas podemos observar métricas de alcance, impresiones, interacciones y 

nuevos seguidores. En esta ocasión, a través de las historias podemos comprobar las 

métricas de navegación (Social Publi, 2021): 

• Retrocesos 

• Siguiente 

• Siguiente historia 

• Abandonos 

Las estadísticas que muestra el perfil de empresa en la plataforma hacen que las 

compañías fijen de mejor manera sus objetivos (Social Publi, 2021). 
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2.2.4 Algoritmo de Instagram  

 
El algoritmo de Instagram llamado Instagram Algorithm se lanzó en el año 2016 y está 

formado por una ecuación de 500 variables que establece la prioridad de las 

publicaciones que se muestran en la red social (Click Age Marketing Digital, 2021).  

 

Instagram Algorithm se encarga de organizar y filtrar los contenidos que los usuarios 

suben a las plataformas y mostrar aquellos que sean más relevantes. Dependiendo de 

los gustos de cada persona, la plataforma mostrará al usuario un tipo de contenido 

diferente. Tenemos que añadir que el algoritmo de Instagram varía según tipo de 

contenido publicado y del dispositivo utilizado para publicar (Click Age Marketing Digital, 

2021).  

Pues bien, el objetivo final del algoritmo de Instagram es dar a los usuarios un contenido 

de calidad para que no abandonen la red social (Click Age Marketing Digital, 2021).  

 

2.3 Comunicación boca-oreja o eWom 

 
Para comenzar con este epígrafe, es conveniente explicar el significado de 

comunicación boca oreja o el también llamado eWom. Pues bien, este término llamado 

“Electronic Word of Mouth” es una técnica del marketing viral que consiste en la 

adaptación del WOM al nuevo entorno 2.0. Tras conocer la fuerza que tienen a día de 

hoy las redes sociales en nuestras vidas, se confirma que esta herramienta 

complementa de manera óptima a la publicidad convencional (Ewomeando, 2015).  

 

Si nos vamos a los origines de eWom, nos encontramos con el término WOM (Word of 

Mouth), conocido también por su nombre Buzz Marketing (boca a boca-oreja). Este tipo 

de marketing es uno de los más antiguos (Ewomeando, 2015).  

 

Aunque parezca extraño, hace siglos ya existían los llamados “womers”. Estos llevaban 

a cabo conversaciones en las que exponían su punto de vista acerca de los materiales 

de ciertas prendas. Es decir, creaban una discusión entre consumidores acerca de un 

producto o una marca (Ewomeando, 2015).  
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Según cuenta este artículo publicado en 2015, este fenómeno del marketing se ha 

convertido en un arma fuerte, tanto para conocer el mercado como para generar 

engagement o ideas acerca del producto (Ewomeando, 2015).  

 

Volviendo al concepto que nos atañe, es conveniente exponer lo que ha supuesto la 

adaptación del WOM al eWom (Ewomeando, 2015):  

 

- Escalabilidad: esto es fundamental debido a como está cambiando el 

mundo digital en estos momentos.  

- Persistencia: la fuerza del mensaje que se lanza va empapando cada vez 

más al cliente potencial.  

- Velocidad de difusión: la rapidez con la que puede hacerse viral un 

contenido a través de esta herramienta (Ewomeando, 2015).  

 

Por otra parte, cabe destacar algunos de los rasgos importantes a tener en cuenta a la 

hora de compartir un contenido en redes sobre una marca o producto (Cerem 

International Business School, 2015):  

 

- Transparencia: los mensajes han de guardar una privacidad entre marca y 

consumidor.  

- Credibilidad: los mensajes difundidos deben de ser ciertos.  

- Mensurabilidad: es conveniente hacer un seguimiento continuo de la 

estrategia para así poder analizar el impacto que está generando. 

- Carácter repetible: es posible que las acciones vuelvan a repetirse, 

originando una constante conversación entre consumidor y marca.  

- Visión social: creación de una comunidad online y offline mediante la 

escucha y la contestación a las necesidades que les van surgiendo a los 

consumidores (Cerem International Business School, 2015). 

 

En resumen, el “Electronic Word of Mouth” (eWom) crea comunidades a través de la 

comunicación online y offline, desarrollando a su vez técnicas que favorezcan la 

interacción de forma rápida y gratuita.  
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La autora Patricia San Miguel en su libro “Influencer Marketing” expone que el uso de 

las redes sociales ha aumentado significativamente, la constante evolución de las 

mismas ha creado una comunicación personal y comercial más visual y cercana. Como 

ya hemos visto anteriormente, las conversaciones en la red a través del eWOM tienen 

un papel importante en las personas. Algunas de las funciones importantes del eWOM 

son las que se expondrán a continuación (San Miguel, 2020): 

 

- Gestión de las impresiones: a través de las impresiones, las personas 

podemos compartir información sobre nosotros y mismos y sobre otros. 

Mediante las interacciones sociales las personas se presentan de una manera 

particular, para lograr las impresiones que desean, comunicando su identidad.  

- Emociones: el apoyo y compresión social permiten a las personas regular las 

emociones. 

- Consecución de información: buscando consejo, ayuda o asesoramiento. Los 

temas de conversación que surgen en la red facilitan la toma de una multitud de 

alternativas.  

- Creación de vínculos sociales: ayudan a reforzar diversas opiniones, de esta 

manera, se reduce la soledad o exclusión social compartiendo diferente 

información.  

- Persuasión: a través de las conversaciones que surgen, se genera una 

persuasión en los demás, tanto en un contexto personal como en un contexto 

comercial (San Miguel, 2020).  

 

En definitiva, se saca en conclusión que toda estrategia de eWom realizada 

correctamente consigue un incremento de ventas, mejora el nivel de asistencia del 

consumidor y se captan nuevas ideas con el objetivo de mejorar. Además, este tipo de 

acciones crea un vínculo y ayuda a la creación de comunidades, esto hace que la 

conexión entre persona sea más fácil. Existe una positiva repercusión económica con 

las campañas de eWom, esto hace que a día de hoy las empresas tengan esta técnica 

de marketing cada vez más presente y la tengan más en cuenta a la hora de elaborar 

una estrategia de marketing (Cerem International Business School, 2015).  
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 2.4 Marketing de influencia 

 
Actualmente, el marketing de influencia es una de las técnicas más efectivas para 

difundir los servicios o productos de una empresa a través de redes sociales. A través 

de este tipo de estrategia, la marca consigue llegar a su púbico objetivo, lo que conlleva 

a un incremento en sus ventas (Lifting Group, s.f.).  

El marketing de influencia no pretende invadir al usuario. Pues esta herramienta trata 

de que una persona con cierta repercusión de conocimiento e influencia sobre un 

producto en la mente de su comunidad de seguidores de redes (Antevenio, 2018).  

Aunque parezca extraño, el marketing de influencia no es novedad. Y es que esta 

técnica ya se utilizaba hace muchos años para difundir el conocimiento sobre las marcas 

e influir en los clientes a través de personas populares (Influencity, 2018) .  

Se puede decir que la forma de llevar a cabo el marketing de influencia ha variado 

debido al cambio en las tendencias y de los usos de las plataformas. El empleo de 

influenciadores en la publicidad es una técnica como la que se hacía hace años al hacer 

publicidad, y, por otro lado, lo que ahora llamamos influencers, antes recibían el nombre 

de líderes de opinión, cuya finalidad era la misma: mejorar reputación y credibilidad de 

la marca (Influencity, 2018). 

Entre el año 2009 y 2010 surgió el término de influencer marketing, pero su verdadera 

explosión fue en 2013 cuando las redes sociales empezaron a ser un escaparate para 

las personas influyentes. Después de nacer las redes sociales, los contenidos se 

tuvieron que ir adaptando al rápido consumo de la información y la existencia de nuevos 

canales hizo que la exigencia por parte de la audiencia y de las marcas fuese mayor 

(Influencity, 2018).  

Tal y como dice Patricia San Miguel en su libro Influencer Marketing, el marketing de 

influencia está a la orden del día. Son muchas las empresas las que apuestan por 

trabajar con estas personas influyentes debido a que son conscientes de la fuerza que 

estos han cogido en los últimos años a la hora de influir en los consumidores. En la era 

de la conectividad, la comunicación está al alcance de todos y además no solo 

posibilitan a las personas acceder a la información, sino que también permiten que haya 

una comunicación entre todos los usuarios de la red, sin intermediarios de por medio 

(San Miguel, 2020) 
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No cabe duda que los influencers ayudan a las marcas a conectar con su target de forma 

natural. Asimismo, ellos mismos son capaces de crear contenido publicitario 

personalizado, de esta manera, el consumidor siente que el mensaje va dirigido a él. 

Esta es una las razones por las que las marcas tratan de colaborar con influencers con 

el fin de atraer a públicos más jóvenes y crear una cercanía entre marca y cliente (San 

Miguel, 2020). 

 

Los influencers ayudan a las marcas a conectar con su target de forma natural. 

Asimismo, ellos mismos son capaces de crear contenido publicitario personalizado, de 

esta manera, el consumidor siente que el mensaje va dirigido a él. Esta es una las 

razones por las que las marcas tratan de colaborar con influencers con el fin de atraer 

a públicos más jóvenes y crear una cercanía entre marca y cliente (San Miguel, 2020). 

Por lo que se puede decir que los influencers son actualmente uno de los canales más 

eficientes para que las marcas se comuniquen con su público. 

 

2.4.1 Beneficios de trabajar con influencers 
 

No cabe duda que elegir bien un influencer conlleva a una serie de beneficios para la 

marca. Además de asegurarte mayor visibilidad a la marca, las estrategias del marketing 

de influencia ayudan a conectar con los consumidores y sus conversaciones. Al igual 

que se desarrollan estrategias de marketing a la hora de elaborar campañas de 

publicidad o de relaciones públicas tradicionales, en necesario hacer una correcta 

elaboración de influencer marketing (San Miguel, 2020). 

 

Cuando una marca decide llevar a cabo este tipo de marketing, es consciente de las 

ventajas o beneficios que esta le va a traer a su negocio (San Miguel, 2020):  

 

- Conocimiento de la marca en grandes o pequeñas comunidades de seguidores 

- Dar una mayor autenticidad a la marca gracias al poder de prescripción de los 

influencers. 

- Mejorar la experiencia del producto y el conocimiento sobre sus características.  

- Dotar de fuerza a las recomendaciones proporcionadas por los ellos acerca del 

producto. 

- Localizar nuevos canales de comercialización de productos. 
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- Fomentar la lealtad de los clientes influyentes. 

- Aumentar el engagement en los contenidos que las marcas comparten en sus 

redes. 

- Conducir más tráfico a la web dela marca e incrementar el número de 

conversiones, así como la obtención de más leads o suscriptores de correo 

electrónico mediante el envió de newsletters. 

- Potenciar el contenido generado por los usuarios. Para las empresas es una 

ventaja que sus clientes creen contenido.  

- Difundir y aumentar la eficacia de las promociones online. 

- Interactuar con los consumidores y sus influyentes, mejorando el conocimiento 

de sus opiniones, intereses y deseos.  

- Aumenta posicionamiento SEO. Cuanto más contenido se genere acerca de la 

marca, producto o servicio, mayor será el reconocimiento. Esto hace que la 

relevancia en las páginas de búsqueda sea mayor (Antevenio, 2018). 

 

Pues bien, Patricia San Miguel concluye estos beneficios de trabajar con influencers 

diciendo que, para la ejecución de estos beneficios, las marcas realizan tareas de 

influencer marketing. Algunas de estas acciones son: identificar a personas influyentes, 

preparar los planes de comunicación donde el influencer tiene que dar a conocer la 

marca en cuestión, promoción de productos entre los seguidores del influencer, o 

colaborar con los mismos para que estos sean embajadores de la marca (San Miguel, 

2020). 

 

En definitiva, el marketing de influencia es consecuencia de la necesidad de transmitir 

una serie de mensajes personalizados a los usuarios de redes sociales y cuyo objetivo 

principal es el obtener una información cierta y útil para el proceso de toma de 

decisiones de los consumidores (San Miguel, 2020).   
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2.4.2 Tipos de influencers 
 
Para las marcas, no es suficiente tener un perfil de sus redes sociales para rentabilizar 

las posibilidades del medio. Es por ello que deciden colaborar con diferentes tipos de 

influencers con el fin de mejorar su imagen e incrementar sus ventas. Podemos hacer 

una distinción en cuanto a tipología según el sector (Click Age Marketing Digital, 2020): 

  

- Moda: una de las categorías más populares dentro del mundo de las redes 

sociales. Estos influencers dan a conocer las nuevas tendencias del mercado, 

recomiendan marcas e inspiran a sus seguidores con sus looks diarios. 

  

- Belleza y maquillaje: esta es otra de las tipologías de influencers con más peso. 

Los influencers comparten con su comunidad sus productos favoritos y sus 

rutinas de belleza, promocionando así las marcas.  

 

- Gamers: estos son de los más conocidos entre los jóvenes de las redes. Y es 

que, además de mostrar los juegos y consolas utilizados, también nos enseñan 

en directo su experiencia con los videojuegos.  

 

- Foodies: concretamente la alimentación healthy cobra cada vez más 

importancia dentro del mundo influencer. Compartir recetas, productos para 

elaborar las comidas son algunas de las acciones que hacen los influencers en 

este sector. 

 

- Viajes: En este sector, los influencers viajan y comparten sus vivencias con su 

comunidad, dando así ideas y consejos acerca del destino en cuestión. Suele 

ser habitual, que, en esta ocasión, los influencer promocionen seguros, hoteles 

o incluso maletas.  

 

- Fitness:  Los influencer intentan inculcar a sus seguidores un buen estilo de vida 

a través del deporte y la alimentación saludable (Click Age Marketing Digital, 

2020). 
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Por otro lado, además de clasificarse según el sector, también pueden ser catalogados 

por status, habilidades o destrezas (Influencity, 2018):  

 

- Celebrities y famosos: personas conocidas que se aprovechan de ser 

personajes públicos para crear una comunidad en redes y compartir opiniones 

con sus seguidores. 

 

- Comunicadores o bloggers: son las personas expertas en una materia 

concreta, su opinión tiene gran relevancia dentro de su sector. 

 

- Líderes de opinión:  recomiendan productos o servicios a sus seguidores sin 

recompensa a cambio. 

 

- Explotadores: localizadores de tendencias a través de la red para probarlas 

previamente y dar su punto de vista.  

 

- Consumidores: personas cuyo objetivo es probar productos o servicios de 

forma continua para después mostrarlos a su comunidad en redes (Influencity, 

2018) 

 

2.4.3 Colaboraciones con Influencers 

 
Antes de la elección del influencer para su posterior contratación, la agencia de 

marketing o la marca en cuestión deben de fijar unos objetivos claros y reales. Existen 

una serie de variables que hay que tener presentes a la hora de seleccionar el influencer 

(RRHH Digital, 2020):  

 

- Categoría: nicho del cuál es el experto el influencer. 

- Followers: número de seguidores que tiene el influencer es primordial a la hora 

de planificar una campaña.  

- Engagement: se refiere al porcentaje de interés que tiene la audiencia sobre el 

contenido que publica el influencer. Normalmente se tiene en cuenta los “likes” 

y los comentarios de últimas publicaciones. 

- Demografía: es conveniente buscar un influencer orientado a la zona donde se 

va a realizar la campaña (RRHH Digital, 2020).  
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A continuación, se enumerarán y se explicarán cada una de las partes del proceso de 

contratación de un influencer (RRHH Digital, 2020):  

 

- Observación del perfil: desde el primer momento, se recomienda observar si 

se trata de un influencer de verdad o un falso influencer. A veces es necesario 

pedirle las estadísticas del perfil para así cerciorarse que no se trata de un 

usuario con seguidores comprados. 

 

- Análisis de contenido y rendimiento del influencer: en esta parte del proceso 

de contratación, la marca o agencia de marketing o comunicación deberá buscar 

y analizar el contenido de la persona influyente. De esta manera, se podrá ver si 

se ajusta a los diseños de publicación deseados, o por lo contrario no hay 

ninguna conexión entre marca e influencer. Por otro lado, no olvidar de hacer 

una observación a las demás colaboraciones del influencer, ya que si las realiza 

contantemente puede llegar a transmitir una desconfianza.  

 

- Contacto y negociación de contrato: aquí será donde aparezcan todas las 

pautas a seguir. Debe de figurar los deseos de la marca sobre la campaña y la 

relación laborar con el influencer. Es común que el email o contacto de la 

persona influyente aparezca en su perfil de Instagram, si no es así, es posible 

utilizar una herramienta de búsqueda y análisis de influencer que te proporcione 

este dato.  

 

o Fechas de comienzo y fin de campaña: es importante ser flexible con 

la persona que se va a colaborar ya que es posible que el influencer tenga 

más campañas.  

 

o Requisitos de la publicación: mención a la marca con la que se va a 

colaborar, utilización de hashtags previamente seleccionados, número 

de posts fijados para publicar durante la campaña y otros datos técnicos 

relacionados.  

 

o Compensación económica: si la colaboración es paid se deberá de 

incluir la cantidad, la forma de pago y los plazos. En cambio, si la 
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colaboración es a cambio de producto, en el contrato debe de figurar el 

tipo de producto y cuando se realizará dicho envió.  

 

o Interrupción del contrato: en esta parte del contrato pueden incluirse 

los motivos por los que la marca ya no desea continuar con el servicio de 

la persona influyente durante la campaña.  

 

- Firma del contrato y lanzamiento: después de llegar a un acuerdo entre 

influencer y marca o agencia de comunicación se procederá a firmar el contrato. 

A partir de ese momento, la campaña con el influencer comenzará y se podrán 

empezar a medir los resultados. Es importante analizar tanto los fallos respecto 

al influencer, como los buenos resultados objetivo debido a la colaboración con 

la persona influyente. De ambos análisis se pueden sacar puntos positivos para 

futuras campañas (RRHH Digital, 2020). 

 

Por último, es conveniente hacer un análisis de la audiencia del influencer para saber si 

coincide con el target de la marca. Además de estudiar los datos demográficos, es 

importante tener en cuenta otros factores como el estilo de vida de los seguidores, ya 

que hay que asegurarse que la marca llegue a estas personas de la mejor forma posible.  

Igualmente, uno de los aspectos más importantes a la hora de la elección de un 

influencers es analizar las tipologías existentes (Influencity, 2018):   

 

- Colaboración a cambio de envío de producto: aquí, las marcas envían al 

influencer un producto para que este lo muestre en sus redes sociales de la 

forma pactada entre ambas partes. 

 

- Publicación patrocinada: mediante previo acuerdo con la marca en cuestión, 

el influencer escribe un post promocionando el producto. Después, la persona 

influyente lo difundirá entre sus seguidores a través de redes sociales. 

 

- Embajadores de marca: el influncers colaborará con una determinada marca a 

largo plazo. Además, se mostrar en sus redes los productos de la marca, también 

podrá ser imagen en los eventos que se realicen.  
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- Realización de entrevista: se trata de hacer una entrevista a la persona 

influyente para que mencione y hable de la marca que ha hecho la contratación. 

Esta entrevista será compartida en las redes sociales del influencer. 

 

- Códigos descuento: aquí se crea un código descuento personalizado por dicha 

marca para que el influencer contratado promocione sus productos y ofrezca a 

su comodidad la posibilidad de obtener un descuento. 

 

- Eventos: esta tipología de influencer es utilizada para llevar a las personas 

influyentes a los eventos de marca y que la imagen de esta persona repercuta 

de forma positiva (Influencity, 2018).  

 

 

2.4.4 Engagement en Instagram 
 

Social Media define el concepto de engagement como la capacidad que posee una 

marca o empresa para crear relaciones a largo plazo con sus seguidores a través de las 

redes sociales, es decir, se podría definir como el compromiso de una persona influyente 

con su comunidad de seguidores (Influencialia, 2019). 

 

Dentro del marketing, el engagement es uno de los KPI´s más importantes y uno de los 

aspectos más importantes a la hora de seleccionar a un influencer. Mediante este 

porcentaje de “compromiso” se podrá conocer el grado de interacción de la audiencia 

hacia un contenido (Influencialia, 2019).  

 

¿Cómo calcular el engagement rate de un influencer? Bien, a día de hoy, existen 

multitud de plataformas online que te ofrecen de manera gratuita este dato, como por 

ejemplo el caso de Hype Auditor. Pero también cabe la posibilidad de obtener este 

resultado de manera manual. De esta forma, se deberá coger la media de interacciones 

de los últimos posts de la persona influyente. Asimismo, se tendrá que contar el número 

de likes y comentarios y se dividirá entre el número de seguidores del perfil analizado. 

El resultado de esta división se multiplicará por 100 (Influencialia, 2019). 
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Ilustración 1: formula engagement rate. Fuente: influencialia.com 

 

Por otro lado, es conveniente prestar atención a unos determinados porcentajes de 

engagement del perfil del influencer para conocer en qué nivel se encuentra la persona 

influyente con la que se quiere realizar una colaboración. A continuación, se mostrará 

una tabla de los niveles de engagement recomendados según el volumen de seguidores 

dentro de la red social de Instagram.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 2: tasa de engagement influencer. Fuente: influencity.com 

 

Ahora bien, si el objetivo de la marca es mejorar el porcentaje de engagement de las 

campañas diseñadas por una marca, hay que tener en cuenta una serie de aspectos 

que serán imprescindibles (Influencity, 2019): 

 

- Contar con una buena comunidad de perfiles de influencers para la campaña 

que se quiere llevar a cabo. 
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- Disponer de herramientas eficaces que ayuden a alcanzar los objetivos 

propuestos durante la campaña.  

 

- Seleccionar las redes sociales que generan ese engagement para llevar a cabo 

unas estrategias concretas. Por ejemplo, los concursos o los sorteos son 

acciones que implican participación de los usuarios (Influencity, 2019) 

 

Es importante que los contenidos publicitados por los influencers sean orgánicos, es 

decir, el reto es que la comunidad de seguidores de la persona influyente no vea el 

contenido como algo meramente publicitario (Influencity, 2019). 
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3. METODOLOGÍA  

 
Continuando con la metodología escogida para el presente Trabajo Fin de Máster, se 

ha decido llevar a cabo una metodología mixta. Por un lado, se ha utilizado un estudio 

cualitativo, y por otro, un estudio cuantitativo. Tanto en el método cuantitativo, como en 

el método cualitativo, este estudio se va a centrar en el marketing de influencia. 

Bien, la razón por la que nos hemos decantado por escoger ambas metodologías es 

con el fin de que los datos obtenidos fuesen más verídicos y reales. Además, con estas 

dos metodologías se dará una mejor respuesta a los objetivos e hipótesis planteadas al 

inicio de este Trabajo Fin de Máster.  

 

3.1. Metodología Cualitativa 

 

Según el SIS International Research la metodología cualitativa es más exploratoria que 

la cuantitativa. En este caso, se trata de la recopilación de datos a través de una 

observación o de una conducta (SIS International Research, s.f.).  

 

Algunas de las principales características que representan a esta metodología son las 

siguientes (Características.co, 2021) 

 

- Es una metodología inductiva, es decir, va de lo particular a lo general. Aquí, se 

recogen datos los cuales posteriormente puede hacer generalizaciones. 

- Interacción con los sujetos estudiados. De este modo, el investigador puede 

interactuar de manera directa con la comunidad que va a estudiar. 

- Flexible y evolucionaria, es decir, este tipo de metodología se adaptan a las 

realidades estudiadas.  

- Metodología orientada al proceso. Por lo que, no se centra en situaciones fijas, 

sino que estudia procesos. Este tipo de investigación observa la forma en la que 

una sociedad se transforma (Características.co, 2021).  

 

Para seguir obteniendo información sobre la conducta de los usuarios en Instagram y 

para conocer el comportamiento de los Influencers en esta red social, se llevará a cabo 

una investigación sobre unos determinados perfiles. Concretamente se observarán 6 

perfiles, y los aspectos a estudiar serán los siguientes: 
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- Número de seguidores 

- Número de publicaciones 

- Idioma que utilizan en las publicaciones 

- Impacto de las publicaciones (likes, comentarios) 

- Engagement del perfil  

- Estilo de las publicaciones (tipo de contenido) 

- Número de publicaciones promocionadas 

- Tipo de acto publicitario 

- Interacción con sus seguidores 

 

Tanto para la elección de los 3 macroinfluencers, como para los de los 3 

microinfluencers se ha realizado una selección aleatoria de perfiles del sector moda y 

belleza y se ha tenido en cuenta la clasificación de influencer de IAB Spain en el “Libro 

Blanco”  (IAB Spain, 2019). Igualmente, se ha utilizado la herramienta gratuita de Hype 

Auditor para obtener el engagement de cada perfil analizado. Por otro lado, también se 

han considerado una serie de aspectos a la hora de seleccionar los perfiles, como son: 

 

Por un lado, se han seleccionado 3 perfiles microinfluencers y 3 perfiles 

macroinfluencers (mujeres) del sector moda y belleza teniendo en cuenta la clasificación 

de influencer de IAB Spain en el “Libro Blanco” ya que son una de las categorías que 

más utilizan las marcas para realizar publicidad en redes y como hemos visto en la 

encuesta realizada, uno de los sectores más consumidos por los usuarios de redes. A 

la hora de elegir a los 6 influencers en Instagram, se ha hecho una elección aleatoria 

según artículos publicados en diferentes revistas del sector moda y belleza como son: 

De Looks (2021), Harpers Bazaar (2020), Woman (2021) y Revista Forbes (2021).  

Igualmente, se ha utilizado la herramienta gratuita de Hype Auditor para obtener el 

engagement de cada perfil analizado. También se han considerado una serie de 

aspectos a la hora de seleccionar los perfiles, como son: 

 

- Perfil Instagram publico 

- Influencer español 

- Número de seguidores. Micro (10-50K) Macro (250K-1M) (IAB Spain, 2019) 

- Perfil relacionado con el sector moda y belleza 

- Al menos un influencer de cada tipología tuviese una marca propia 
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Posteriormente, se mostrarán las dos tablas con los 3 perfiles microinfluencers y 3 

macroinfluencers: 

 

 MICROINFLUENCER 
 
 

 

 

 

 

 

 

Tabla 1: datos microinfluencers. Fuente: elaboración propia 

 

 MACROINFLUENCER 

 
 

 

 

 

 

 

  

Tabla 2: datos macroinfluencer. Fuente: elaboración propia 

 

3.2.  Metodología Cuantitativa 

 

En este tipo de metodología cuantitativa se emplean herramientas informáticas, 

estadísticas y matemáticas para llegar a obtener los resultados que queremos obtener. 

Se trata de cuantificar el problema y conocer si está generalizado en la sociedad. 

Además, esta metodología sirve para medir resultados de manera objetiva (SIS 

International Research, s.f.).  

 

Según la autora Nadia Ugalde y el autor Francisco Balbastre, la investigación 

cuantitativa agrupa las siguientes características (Ugalde & Balbastre, 2013): 

 

 
NOMBRE 

USUARIO 
INSTGAGRAM 

Nº 
SEGUIDORES 

Nº 
PUBLICACIONES 

Mariana 
Moliner 

@marianadiezmoliner 39,9K 820 

Paula 
Cremades 

@paucremades 40,3K 1.127 

Blanca 
Bleis 

@blanca_bleis 41,6K 712 

 
NOMBRE 

USUARIO 
INSTGAGRAM 

Nº 
SEGUIDORES 

Nº 
PUBLICACIONES 

María 
Rubíes 

@mariafrubies 737K 3.617 

Lucía 
Bárcena 

@luciabarcena 397K 1.609 

Marta 
Lozano 

@martalozanop 936K 2.534 
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- Los resultados obtenidos tras analizar a una determinada población se pueden 

deducir al conjunto total de la población. Es decir, existe una generalización 

estadística de los resultados.  

- Apenas existe contacto entre el sujeto investigado y el investigador. 

- Los datos obtenidos suelen ser catalogados como rigurosos, tangibles y veraces 

(Ugalde & Balbastre, 2013).  

 

Pues bien, el objetivo del uso de esta metodología cuantitativa es dar una respuesta a 

varias cuestiones relacionadas con el marketing de influencia y planteadas en la 

estructura de este trabajo. En particular, se desea conocer si los influencers influyen en 

los hábitos de compra de los usuarios de redes y si estos le dan credibilidad tras la 

realización de actos publicitarios.  

A continuación, se mostrará una tabla (tabla 3) con el resultado total de las encuestas 

realizadas, el tiempo que ha llevado conseguir las encuestas y el soporte utilizado.  

La encuesta ha sido realizada a través de Google Formularios, y se ha llevado a cabo 

desde el día 4 de septiembre hasta el 27 del mismo mes. Por otro lado, comentar que 

inicialmente, la encuesta ha sido expandida entre amigos y familiares y a continuación 

ha sido difundida a través de redes sociales. 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 3: datos de la encuesta. Fuente: elaboración propia 

 

 

 
 
 
 

Nº Encuestas 413 

Plazo 3 semanas 

Soporte Online 

Medio Google Formulario 
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4. RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 

 

Una vez alcanzado el objetivo de conseguir las 400 encuestas, se procederá a comentar 

los datos recopilados en la misma. A continuación de este estudio, se analizarán los 

perfiles de Instagram seleccionados para la observación. 

 

4.1. Resultados de la encuesta 

 
A través del formulario de Google, se ha lanzado una encuesta cuyo fin era descubrir 

algunos de los objetivos e hipótesis planteadas al inicio de este Trabajo de Fin de 

Máster. En la encuesta han participado un total de 413 personas en un periodo de 

tiempo de aproximadamente 3 semanas. 

  

Ilustración 3: resultados de la encuesta. Fuente: Google Formularios 

 
 
Pregunta 1: sexo 
 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

Gráfico 5: Sexo de las personas encuestadas. Fuente: datos extraídos de la encuesta realizada 



 

 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

 

43 

 

En este gráfico podemos apreciar que el 85,7% de los encuestados pertenecen al 

género femenino, es decir 354 frente al 14,2 % de respuestas de hombres (59 personas 

del género masculino). 

Pregunta 2: edad 

 

Gráfico 6: edad de los encuestados. Fuente: datos extraídos de la encuesta realizada 

 

Para aportar datos más exactos acerca de las personas encuestas, decir que los grupos 

de entre 18 y 24 años y entre 25 y 30 abarcan un total de 50,9% de los encuestados. 

En segundo lugar, las personas de más de 30 años conforman un 49,2%, es decir, 203 

personas.  

Anotar que, una vez lanzada la encuesta, se tuvo que hacer una modificación en los 

grupos de edad ya que quizás era una pregunta confusa a la hora de seleccionar el 

rango de edad. Es por esto, que el grupo de edad de entre 24 y 30 engloba a 5 personas.  

 

Pregunta 3: ¿usa alguna red social? 

 

Gráfico 7: uso de redes sociales. Fuente: datos extraídos de la encuesta realizada 
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A las personas encuestas, se les ha preguntado si eran usuarios de alguna red social. 

Pues bien, un 95,4% (394 personas) de los encuestadas afirma tener alguna plataforma 

social. Al contrario, un 4,6%, es decir, 19 individuos responden que no hacen uso de 

ninguna red social.   

En conclusión, a día de hoy hay un minúsculo porcentaje de persona que no cuentan 

con alguna red social. Este dato demuestra que las marcas deben de estar presentes 

en Internet, reafirmando la expresión citada en las primeras líneas de este estudio, “Si 

no estas, no existes”.  

 

Pregunta 4: ¿qué red social utiliza para buscar información acerca de un producto o 

servicio? 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 8: redes sociales más utilizadas para buscar información. Fuente: datos extraídos de la encuesta realizada 

 

A raíz de la pregunta anterior y con el fin de resolver una de las hipótesis principales de 

este estudio, a los encuestados que han respondido con un sí al uso de alguna red 

social, se les ha preguntado acerca de las plataformas que más utilizan para buscar 

información acerca de un producto o servicio.  Un 68,6% de los individuos afirma utilizar 

Instagram para encontrar aquella información necesaria que le haga adquirir un 

producto o servicio. La segunda plataforma más utilizada para encontrar información es 

YouTube (184 personas, es decir, el 68,6% de los encuestados) seguida de Facebook 

que abarca el 41,5% de los individuos que han realizado la encuesta (161 personas). 

Con estos resultados, confirmamos una de las hipótesis planteadas en este TFM. 

Instagram es la red social más utilizada para buscar información sobre un producto o 

servicio. Este es un resultado que en la actualidad deben de tener en cuenta las 

empresas. 
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Pregunta 5: ¿sigue a algún influencer? 

 

 

 

 

 

 
 

 

Gráfico 9: seguimiento de influencers. Fuente: datos extraídos de la encuesta realizad 

 
 

En primero lugar y con el objetivo de averiguar qué percepción tienen las personas sobre 

el marketing de influencia, se les ha preguntado a los encuestados que utilizan redes 

sociales si siguen o no a personas influyentes. En esta cuestión, un 72,4% (equivalente 

a 299 individuos) han contestado que sí. Por el contrario, un 27,6 % afirma que no sigue 

a ninguno.  

Independientemente de la credibilidad o no que le de la propia persona al marketing de 

influencia, es evidente, según los resultados de la encuesta, que a día de hoy son 

muchas las personas que tienen presenten a alguna persona influyente en sus redes. 

 
 
 
Pregunta 6: ¿a cuántos influencers sigue aproximadamente? 

 

 

Relacionado con esta última pregunta, un 33,5% de los encuestados afirman seguir en 

sus redes a menos de 5 influencers. Son 85 personas las que respondieron hacer un 

seguimiento de más de 20 influencers en redes sociales. El 22,7% de los individuos que 

han realizado la encuesta dice seguir entre 5 y 10 influencers y 60 personas (18,1%) 

entre 10 y 20.  
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Pregunta 7: en caso afirmativo, ¿cuál es la razón por la que sigue a un influencer? 

 

Durante el cuestionario, se les ha preguntado a los encuestados la razón por la que 

siguen a personas influyentes en redes sociales. Pues bien, un 59,9% de los individuos 

afirman que siguen a influencers porque el contenido que muestran en sus redes es de 

su interés y coindice con sus hábitos.  Un 31,5%, es decir, 100 de las personas 

encuestadas afirman que por estar al día de las tendencias del momento. Asimismo, la 

curiosidad y la experiencia están dentro de los aspectos más importantes. El 30% de 

las personas afirma seguir a influencers por esta última razón.   

 

En definitiva, confirmar que el estilo de vida y los hábitos en redes sociales siguen siendo 

un factor clave para captar la atención del usuario. Es decir, la marca debe tener muy 

claros sus valores y debe de tener presente a la persona influyente seleccionada para 

promocionar su producto. 

 

 

Pregunta 8: ¿qué tipo de influencer sigue? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gráfico 10: sector de influencers al que sigue el usuario de redes sociales. Fuente: datos extraídos de la encuesta 

realizada. 

 

Otra de las cuestiones lanzada en la encuesta con el fin de resolver uno de los objetivos 

definidos en este TFM es la pregunta sobre qué sector de influencers es el más 

consumido por los usuarios de redes. Según el gráfico superior, un 58,2% de las 

personas que realizaron esta encuesta, es decir, 185 personas, siguen a influencers 

relacionados con el sector moda. El sector fitness suma un total de 92 personas y el 

grupo de personas que siguen a influencers que recomiendan cosmética suma un total 
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del 24,8% de los encuestados. Por último, el 45,9% de encuestados afirma seguir a otro 

tipo de influencers fuera de los sectores propuestos en el cuestionario.  

 

Como conclusión a esta pregunta, es indiscutible que el sector de la moda está muy 

presente en redes y es uno de los más consumidos, pero también cabe señalar que a 

día de hoy cada vez son más los sectores que están cogiendo fuerza en redes sociales. 

 

 

Pregunta 9: los influencers a los que sigue, ¿son expertos en los productos que 

recomiendan? 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 11: influencers expertos en los productos que promocionan. Fuente: datos extraídos de la encuesta realizada. 

 

En cambio, tan solo el 17,2 % de los encuestados han afirmado que los influencers a 

los que siguen son expertos en el sector que promocionan. Un 32,6% dice que no son 

expertos y un 50,2% afirma que algunas de las personas influyentes a las que sigue 

tienen conocimientos acerca del producto o servicio que publicitan.  
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Pregunta 10: ¿Alguna vez ha comprado productos o servicios recomendados por algún 

influencer? 

 

 
 
Gráfico 12: compras de usuarios por recomendación de influencers. Fuente: datos extraídos de la encuesta 

realizada. 

 
 
 

Una de las preguntas más relevantes de esta encuesta fue la de si los usuarios de redes 

han comprado alguna vez productos o servicios recomendados por los influencers. Y 

bien, el 50, 6% de los encuestados afirman haber realizado compras como 

consecuencia de la recomendación de una persona influyente.  Exactamente, se ha 

podido comprobar que el grupo de edad superior a 30 años es el que más compras 

realiza en redes por recomendación de influencers, concretamente género femenino. 

 

 

Pregunta 11: En caso afirmativo, ¿lo ha comprado a través del enlace que proporcionan 

ellos o lo ha buscado en tienda? 

 

Haciendo hincapié en la anterior cuestión, 170 encuestados han respondido que 

compran los productos recomendados en tienda. Un 26,7% (60 personas) dice que 

realiza la compra a través de la red mediante el enlace que proporcionan los influencers.  

En esta pregunta podemos sacar en conclusión que el consumidor sigue prefiriendo 

tener contacto con el producto antes de realizar una compra, la experiencia continúa 

siendo un factor clave a la hora de adquirir un producto. 
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Pregunta 12: ¿con qué frecuencia compra un producto que haya visto a través de las 

redes sociales?  

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gráfico 13: frecuencia de compra a través de recomendaciones en redes sociales. Fuente: datos extraídos de la 

encuesta realizada. 

 

Como podemos observar en el gráfico anterior, un 69,5% de las personas que han 

realizado la encuesta afirma que compra un producto o servicio visto en redes sociales 

de forma excepcional. Por el contrario, 69 personas (16,7%) nunca han realizado 

compras de productos vistos en redes.   

 

En esta cuestión, se ha observado el grupo de edad que nunca realizó una compra de 

un producto visto en redes sociales, y hemos sacado en conclusión que no existe un 

rango de edad predominante, sino que hay una similitud de edades de personas que 

nunca compraron un producto o servicio visto en redes.  

 

 

Pregunta 13: en caso de haber comprado algún producto, ¿por qué lo ha hecho?  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 14: necesidad del producto/servicio comprado. Fuente: datos extraídos de la encuesta realizada. 
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Uno de los interrogantes que más debate abre en la actualidad respecto a las redes 

sociales es el consumo de productos o servicios innecesarios. Prestando atención a 

esta cuestión, más de la mitad de los encuetados, concretamente el 67,2 % de las 

personas que han respondido a esta pregunta (229 individuos), afirma que las compras 

realizadas fueron por necesidad. En cambio, el 32, 8% (112 personas) de los 

encuestados, dice que alguna de las compras realizadas fue sin necesidad. La forma 

de publicitar el producto incitó al usuario de redes a hacerse con un determinado 

producto. Aquí, es conveniente resaltar que los grupos mayoritarios que afirman realizar 

compras sin necesidad pertenecen al rango de edad de entre los 18 y los 30 años y son 

mujeres. 

 

Quizás, esta sea la pregunta más subjetiva dentro de la encuesta ya que cada 

encuestado le da un significado diferente a la palabra necesidad. Lo que cataloga y 

entiende una persona por necesidad puede ser totalmente diferente para otro individuo. 

De igual manera, cabe destacar que aún existe un amplio porcentaje de personas que 

comprar sin necesidad, un aspecto preocupante y que representa a una sociedad 

consumista. Sin duda, las estrategias de marketing, concretamente de marketing de 

influencia cada vez tienen más protagonismo, afectando al comportamiento de compra 

de los consumidores.  

 

 

Pregunta 14: ¿cuál fue su grado de satisfacción después de haber realizado la compra? 

 

En la encuesta, se les preguntó a los individuos que realizaron compras por 

recomendación de influencers cómo había sido su grado de satisfacción sobre el 

producto o servicio adquirido. Bien, se ha descubierto que un 43, 6% (144 individuos), 

finalizaron la compra muy satisfechos. Tan solo el 1,8% de individuos ha confirmado 

que no se sintió nada satisfecho y el 54,5% satisfecho, pero afirma que podría haber 

sido mejor.   
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Pregunta 15: en caso negativo, ¿cuál ha sido el motivo por el que no ha realizado la 

compra? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 15: razón por la que el usuario no realizo la compra recomendada por influencer. Fuente: datos extraídos 

de la encuesta realizada. 

 

A los encuestados que respondieron que no habían realizado compras por 

recomendación de un influencers, se les preguntó el motivo. El 36,6% (60 personas) 

afirma que el producto o servicio promocionado era innecesario. Siguiendo con el 29,9 

% que consideraba que el precio era elevado. El 12,8 % dice que la persona influyente 

(21 individuos) no le transmitía confianza. 

 

 

Pregunta 15: ¿alguna vez ha participado en sorteos? 

 

. 

Gráfico 16: participación en sorteos. Fuente: datos extraídos de la encuesta realizada. 
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Cuando se les preguntó a los individuos en la encuesta si habían participado alguna vez 

en algún sorteo de redes sociales, una gran parte, exactamente el 66,1 % de los 

encuestados, afirmaron que sí. El resto de encuestados (33,9%) contestó que nunca 

había participado.  

 

Según un estudio de IAB Spain, mencionado en la parte del marco teórico, los sorteos 

son los contenidos que más interacción generan, ayudando a una mayor visibilidad tanto 

a marca como a influencer. 

 

 

Pregunta 16: ¿cree que los influencers crean nuevas necesidades? 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gráfico 17: necesidades de los influencers. Fuente: datos extraídos de la encuesta realizada. 

 

 

Una de las preguntas que responde al principal objetivo de este Trabajo Fin de Máster 

se trata de descubrir la opinión que tienen los encuestados sobre las personas 

influyentes. Y cabe destacar que, una gran mayoría, en concreto, el 81,4% (336 

personas) han respondido que los influencers crean necesidades. Tan solo el 16,6% 

negaron que estos crearan algún tipo de necesidad en el usuario.  

Los datos reflejados en esta cuestión, reflejan que el usuario de redes es consciente de 

la necesidad que crean las personas influyentes. Es un alto porcentaje el que afirma 

esta creencia, dato que las empresas deberían de analizar ya que cada vez nos están 

dando más información acerca de la conciencia a la hora de realizar compras.   
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Pregunta 17: ¿cree que son creíbles los discursos de los influencers? 

 

 

Gráfico 18: creencia discurso de los influencers. Fuente: datos extraídos de la encuesta realizada. 

 
 

Esta pregunta se encuentra relacionada con la creencia hacia el discurso de los 

influencers, 304 de las personas encuestadas han respondido que no se creen la 

promoción de productos o servicios a través del marketing de influencia. Hubo un 

porcentaje, el 26,4% (109 personas) que sí cree en este tipo de marketing. 

 

Como se puede apreciar en redes, cada vez son más los influencers que trabajan con 

marcas competitivas, generando de este modo una desconfianza en el usuario. Por esta 

razón, el marketing de influencia está perdiendo a día de hoy mucha credibilidad.  

 

 

Pregunta 18: ¿confía más en la marca y en el producto si se lo presenta un influencer 

y le cuenta su experiencia? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 19: confianza en influencers. Fuente: datos extraídos de la encuesta realizada. 
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Profundizando más en la cuestión anterior, a las personas que realizaron esta encuesta 

se les ha preguntado si confiaban más en una determinada marca si se lo recomendaba 

un influencer. Pues bien, un 66,8% de los encuestados han contestado rotundamente 

que no. Un 33,3% ha afirmado que sí.  

Como se ha visto en el apartado de influencer marketing del marco teórico, el marketing 

de infuencia está cogiendo cada vez más fuerza, pero, como se acaba de comprobar 

en la presente encuesta, es cierto que cada vez más los usuarios tienen dudas sobre la 

credibilidad de estos influencers. Esta es una de las razones por las que la marca, de 

cara a un futuro a corto plazo, debe replantearse el presupuesto destinado a marketing 

de influencia. 

 

 

Pregunta 19: ¿quién le aporta mayor confianza a la hora de vender un producto? 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gráfico 20: ¿microinfluencer o macroinfluencer?. Fuente: datos extraídos de la encuesta realizada. 

 
 
 

En último lugar, a la hora de diseñar esta encuesta, se introdujo una pregunta en la que 

los usuarios de redes sociales, seguidores de personas influyentes, respondiesen a qué 

tipo de influencer le dan más credibilidad.  
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Como se puede observar en este último gráfico, existe una parte de encuestados que 

no creen en ningún tipo de influencer. Exactamente, un 55,9% de los encuestados, es 

decir, 231 individuos. Una vez respondida esta cuestión, se les ha preguntado por el 

motivo y a groso modo las respuestas obtenidas han sido las siguientes: 

 

- Al igual que la televisión, por ejemplo, la promoción de un producto/servicio en 

redes sociales a través de influencers no deja de ser otro tipo más de publicidad. 

 

- Muchos de los influencers que se ven hoy en día por redes pierden credibilidad 

al publicitar un día un determinado producto y al poco tiempo promocionar a su 

competencia. De aquí que se interprete que la persona influyente solo le interese 

el beneficio económico que obtiene por ello. Además, los encuestados afirman 

que, en muchas ocasiones, la forma en la que transmiten el mensaje les da 

desconfianza.  

 

- Algunos encuestados se reafirman en que las personas influyentes solo quieren 

visualizaciones en sus perfiles de redes sociales. Además, añaden que solo 

buscan intereses económicos o publicación a cambio de producto/servicio. Esta 

razón hace que las personas desconfíen de este tipo de marketing. 

 

- Independientemente del número de seguidores de cada influencer, los anuncios 

son poco creíbles, ya que la sensación que transmitir es la de venden 

productos/servicios de manera forzada. Asimismo, los encuestados afirman que 

el mundo influencer es únicamente estrategia de marketing. 

 

Por otro lado, como se muestra en último gráfico, un 26,4%, es decir, 109 de las 

personas encuestadas se declinan por los microinfluencer, argumentando las siguientes 

cuestiones:  

 

- Algunos encuestados afirman que la figura del microinfluencer es más creíble 

que la del macroinfluencer ya que aparentan ser más fieles a sus valores y 

gustos al no estar tan abrumadas por las ofertas recibidas. 

 

- El encuestado habla de términos como presión y dedicación. Explican que, al 

tener menos número de seguidores, los microinfluencer tiene menos presión por 

parte de grandes marcas. Al mismo tiempo, también hablan de perfiles más 

cuidados y con mayor interacción con el usuario. 
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- Los encuestados que confían más en el microinfluencer, se justifican añadiendo 

que, esta tipología de influencer muestra una especial cercanía con el usuario a 

diferencia del macroinfluencer.  

 

- Por último, los individuos también opinan que, al tener menos seguidores, los 

microinfluencers son expertos en un campo especifico relacionado con el 

producto/servicio que promocionan.  

 

En último lugar, los encuestados que han decido apoyar a los macroinfluencer, 

concretamente el 17,7% de las personas, explican la razón por la que les aporta más 

confianza el perfil de este tipo de influencer. 

 

- Debido al notorio número de seguidores en sus perfiles de redes sociales, los 

macroinfluencers cuentan con un abanico más amplio de posibilidades de 

escoger con que marcas trabajar, es decir, tienen mayores oportunidades de 

trabajo que un microinfluencer. En consecuencia, pueden decidir con que 

marcas trabajar en función del gusto personal de cada persona influyente.  

 
 
 
 

4.2.  Resultados de la observación a influencer 

 
Una vez realizado y analizado el estudio cuantitativo del presente Trabajo Fin de Máster, 

se llevará acabo la parte cualitativa del mismo. Bien, como se ha explicado en la 

metodología, durante los meses de agosto y septiembre (del 15 de agosto al 15 de 

septiembre) se ha hecho una observación de 3 perfiles de macroinfluencers y 3 de 

microinfluencers a través de Instagram. Como se ha mencionado en la parte 

metodológica, la selección de influencers se ha hecho de manera aleatoria según los 

perfiles de moda y belleza y se han analizado exclusivamente los posts. 

 

Para hacer esta selección de influencer se ha utilizado la clasificación de IAB Spain 

(2021), donde identifica los perfiles micro entre 10-50k y macro entre 250-1M. Al mismo 

tiempo, para sacar el dato del engagement del perfil del influencer, hemos recurrido a la 

herramienta gratuita de Hype Auditor.  
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4.2.1 Observación a microinfluencer 

 

- Mariana Diez Moliner (@marianadiezmoliner) 

 

Mariana Diez Moliner es una joven influencer vallisolitana que realizó en Madrid sus 

estudios de Diseño y moda. Años más tarde, junto a la influencer Sara Baceidero, 

crearon su propia marca de complementos, It´s Lava. Mariana cuenta con 39,9K de 

seguidores y durante el periodo de observación ha realizado 16 publicaciones, las 

cuales han sumado un total de 68.884 likes, es decir, una media de 4.305 likes. Al mismo 

tiempo, la influencer ha recibido un total de 552 comentarios en sus publicaciones, 

equivalente a una media de 34 cometarios por post. El engagement del perfil Mariana 

es de 13,16% según la herramienta de influencers Hype Auditor. 

 
Profundizando en sus publicaciones, encontramos que, durante el mes analizado, las 

publicaciones en las que ha hecho mención a marcas han sido 4. Los 12 restantes 

fueron posts personales, sobre todo mostrando sus viajes de verano.  

La publicación que más interacción ha tenido ha sido una mostrando su viaje a México 

en la que se menciona a la conocida marca de bikinis “onne”.  

 

A pesar de las etiquetas a algunas marcas, Mariana no realizó durante el mes de 

observación ninguna publicación de carácter promocional donde se incite a la compra 

de un producto/servicio. Cabe señalar que, este perfil cuenta con una marca propia “It´s 

lava”, por lo que en la mayoría de publicaciones enseña la colección de accesorios de 

la misma mediante la utilización de etiquetas. En ningún momento muestra un texto 

promociona hacia su marca.  

 

En cuanto a los textos utilizados, encontramos que una gran parte los escribe en inglés, 

el resto utiliza el español y son bastante cortos, sin sobrepasar las 2 líneas.  

 

Respeto a la interacción con sus seguidores, nos damos cuenta que existen respuestas 

por parte de la influencer, resolviendo dudas sobre prendas y, en la mayoría da las 

gracias por los comentarios cariñosos recibidos. 

 

En resumen, podemos decir que el perfil de Mariana Diez Moliner no tiene carácter 

promocional a groso modo. En la mayoría de sus publicaciones etiqueta o menciona a 

marcas, pero en ningún momento promocionándolas. En las publicaciones personales, 

donde se pueden apreciar sus viajes al extranjero, no existe ninguna referencia objetiva 
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para saber si la prenda etiquetada fue a cambio del dicho post. También, añadir que no 

se ha encontrado ninguna publicación de sorteo. 

 
 
              

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ilustración 4: publicación de Marina Diez Moliner. Fuente: Instagram.com 

 
              
 
 

- Paula Cremades (@paucremades) 
 
 
Paula Cremades es una joven de 25 años que debido al buen perfil de Instagram con el 

que cuenta y su trabajo profesional dentro del sector de la comunicación en Madrid, 

pudo abrirse camino y entrar en el mundo del marketing de influencia. El perfil de Paula 

Cremades cuenta con 40,3K de seguidores en su red social de Instagram. Durante el 

periodo de observación, la influencer ha subido a su red de Instagram un total de 17 

publicaciones. El total de 26.340 likes acumulados entre las fechas seleccionadas han 

sido 26.340, es decir, una media de 1.549 likes por publicación. De la misma forma, 

estas 17 imágenes recogen una suma de 365 comentarios, media de 21 comentarios 

por publicación. El engagement del perfil de Paula es de 3,27%. 

 

Del total de sus publicaciones durante el 15 de agosto y el 15 de septiembre, Paula 

Cremades ha subido un total de 14 imágenes etiquetando a marcas bastante conocidas 

entre sus publicaciones, como ejemplo eseoesestyle o faithfullthebrand.  Añadir que, en 

ninguna utiliza un texto promocional, simplemente se observa una mención o una 



 

 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

 

59 

etiqueta a la marca. Es decir, no existe evidencia al 100% de que sea una colaboración 

pagada, o a cambio de producto.  

 

Cabe decir que Paula enseña un perfil donde todas sus publicaciones son de carácter 

personal, y donde aprovecha para enseñar a sus seguidores las marcas a través de 

etiquetas o menciones. Los textos son pequeños y en español. La influencer recurre a 

la utilización de iconos en la mayoría de sus posts. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 5:  publicación en Instagram de Paula Cremades. Fuente: Instagram.com 

 

En este perfil no encontramos ningún sorteo realizado durante las fechas de 

observación. La interacción con sus seguidores es escasa, la mayoría de las respuestas 

que da en sus publicaciones son a las marcas etiquetadas en la publicación, o a su 

círculo cercano. Nos percatamos que apenas hay respuestas a sus seguidores.  

 

La publicación que más interacción ha tenido durante el mes de observación ha sido 

una foto aparentemente personal, donde aparece la influencer en un primer plano 

posando y enseñando una pulsera de la marca Paolakjewelry. En esta ocasión, tampoco 

hay evidencia de que se trate de una colaboración con la marca de joyas en cuestión ya 

que no incita en ningún momento a la adquisición de la joya, o bien, intente aumentar el 

interés de la marca a sus seguidores. 

 

Mencionar que este perfil tiene un feed muy cuidado, en cuanto a estética y diseño sus 

publicaciones mantienen siempre la misma línea.  
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- Blanca Bleis (@blanca_bleis)  

 

Blanca Bleis es una joven empresaria madrileña, fundadora de la conocida marca de 

trajes Bleis Madrid y cuyo perfil cuenta con 46,2K seguidores en Instagram. En las 

semanas de observación, Blanca ha subido un total de 14 publicaciones, donde sus 

likes sumaron un total de 11.300, una media de 807 por foto publicada. Respecto a los 

comentarios, Blanca recibe una media de 15 comentarios por publicación. El 

engagement de Blanca Bleis es de 1,51%. 

 

Las publicaciones que encontramos en este perfil son de carácter natural y la mayoría 

haciendo referencia a la marca fundada por la empresaria.  Este perfil tiene un feed muy 

cuidado, donde predominan los tonos negros y blancos, mostrando un toque elegante 

en todas las publicaciones que realiza. Durante sus publicaciones, Blanca Bleis etiqueta 

en sus fotos a marcas relacionadas con el sector de la moda y belleza. Firmas conocidas 

como Faithfullthebrand, LaFloid o Prada son algunas de las más vistas en su perfil.  

 

Si nos fijamos en los textos de sus publicaciones, encontramos que todos están escritos 

en otro idioma, concretamente en inglés y uno en italiano. La publicación donde Blanca 

tuvo más likes ha sido fotografía donde la influencer aparece posando en un barco y 

mencionando a dicha empresa italiana (portofinocesarecharter). Aunque se puede llegar 

a intuir que esto es una colaboración, no hay una confirmación al 100% para verificarlo.  

 

Por último, señalar que, a pesar de contar con su propia marca, Blanca no hace ningún 

tipo de sorteo en su perfil de Instagram. 
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Ilustración 6: publicación de Blanca Bleis. Fuente: Instagram.com  

 

 

 

 

Tabla 4: resumen microinfluencers. Fuente: elaboración propia. 

 

 

 

4.2.2 Observación a macroinfluencer 

 

- María Fernández- Rubíes Soler (@mariafrubies) 

 

María Fernández Rubíes es una influencer madrileña de 30 años que comenzó sus 

primeros pasos en Instagram hace apenas poco tiempo. A día de hoy, María cuenta con 

737K de seguidores en su red social de Instagram y ha podido crear su propia colección 

de joyas junto a la marca Ibiza Passion.  

 
USUARIO 

INSTGAGRAM 

 
ENGAGEMENT 

PERFIL 

 
MARCA 
PROPIA 

 
SORTEOS 

MES 
OBSERVACIÓN 

 
INTERACCIÓN 

CON 
SEGUIDORES 

 

 
 

IDIOMA 

@marianadiezmoliner 13,16% Sí No Sí Español 

@paucremades 3,27% No No No Español 

@blanca_bleis 1,51% Sí No No Inglés 
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Durante el periodo de observación, María Fernández Rubíes ha subido un total de 40 

publicaciones, sumando 11.165.868 likes, una media de 29.147 likes por publicación. 

En cuanto a los comentarios, la influencer alcanza un total de 2.716 comentarios (media 

de 68 por foto). El engagement del perfil es de 2,45%. 

 

Si analizamos las publicaciones de María durante el mes observado, nos damos cuenta 

que las publicaciones con más comentarios y más likes han sido las que tenían un 

carácter más personal y familiar. La publicación con más “me gustas” ha sido con su 

hijo Nico y su amiga la influencer Natalila Coll. En esta publicación no aparece ninguna 

marca de por medio.  

          

 

Ilustración 7: publicación de María Fernández Rubíes. Fuente: Instagram.com 

 

Salvo publicaciones puntuales, el idioma en el que publica es el español. Los textos no 

suelen superar las dos líneas y son sencillos, de rápida lectura para el usuario. También, 

cabe mencionar que, no hay ninguna interacción con sus seguidores. Son muchos los 

que constantemente preguntan acerca de la ropa o accesorios que lleva en las 

publicaciones, y como hemos afirmado anteriormente, la influencer no responde a estos 

comentarios.  
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En cuanto al carácter de su perfil, encontramos que es prácticamente promocional. 

Durante el periodo analizado, la influencer publicó 25 fotografías donde hizo mención a 

marcas como Onne, Cottoncrown, Ibizapassion, Thearecom, o bien las etiqueto. Una 

vez más, es complicado confirmar que se trata de publicaciones en colaboración, puesto 

que no aparece Ads en ninguna parte, y tampoco hay presencia de un texto que incite 

a sus seguidores a comprar un determinado producto.  

 

Entre el 15 de agosto y el 15 de septiembre, María Fernández no hizo ningún tipo de 

sorteo. 

 

 

- Lucia Bárcena (@luciabarcena) 

 

La influencer Lucía Bárcena, natural de Bilbao, cuenta 397k de seguidores en su perfil 

de Instagram. En sus inicios Lucía mostraba en su blog sus looks y sus viajes, fue 

entonces cuando empezó a ser una de las caras conocidas dentro del sector de la moda.  

Durante el mes analizado, la cuenta de Lucía sumo un total de 45 publicaciones, las 

cuales recibieron un total de 646.476 likes, es decir, 14.366 likes por post.  

En esta ocasión, los comentarios hacen un total de 8.615. Igualmente, durante las 

fechas observadas, Lucía hizo un sorteo en el que se le pedía al usuario mencionar a 

otra persona para conseguir un secador de la marca Rowenta. Este sorteo recibió 5.753 

comentarios y, 8.953 likes.  

 

De las 45 imágenes que subió Lucía Bárcena, 15 de ellas fueron con mención a marca 

y el resto de carácter personal, donde Lucía disfruta de su luna de miel junto a su marido. 

Una de ellas con clara intención promocional en colaboración con Rowenta, y las otras 

restantes con etiquetas o menciones en la publicación. Añadir el dato de que una de las 

publicaciones que menos likes tuvo fue la del sorteo de Rowenta.  
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Ilustración 8: publicación publicidad de Lucia Bárcena. Fuente: Instagram.com 

 

Los textos que añade a sus publicaciones Lucía están escritos en su mayoría en español 

y son pequeños y sencillos. En sus imágenes publicadas con mención a marca no se 

puede comprobar que sea una colaboración ya que el texto que escribe no incita a sus 

seguidores a comprar el producto.  

 

La interacción con sus seguidores es inexistente, no hay evidencia de que Lucía 

responda las dudas de estos. En cambio, en este perfil encontramos que son muchos 

los seguidores que le preguntan por las prendas que lleva puestas. El engagement de 

la influencer es de 2,51%. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 9: publicación de Lucía Barcena. Fuente: Instagram.com 
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- Marta Lozano (@martalozanop) 

 

La influencer valenciana Marta Lozano tiene en su cuenta de Instagram 936k de 

seguidores.  Marta promociona marcas relacionadas con el sector moda como Dior o 

Chanel y a día de hoy ha creado junto a su pareja una la firma beauty “Glowfilter”. En el 

mes analizado, la influencer subió un total de 21 publicaciones y acumulo 923.834 likes, 

lo que es igual a una media de 43.992 likes por publicación. En lo que respecta a los 

comentarios recibidos, la influencer tiene en 21 imágenes publicadas un total de 1.616 

comentarios, una media de 77 por foto. El engagement de Marta Lozano es de 3,54%. 

 

De las 21 imágenes subidas entre el 15 de agosto y el 15 de septiembre, la influencer 

de moda y belleza publicó 11 fotos con mención o etiqueta a marca. Alguna de ellas, 

concretamente la de MartiniSpain, es un claro ejemplo de publicación promocionada. 

Aquí se le pide al usuario de Instagram que bajo el hashtag #Martinimoments comparta 

sus mejores momentos y, además, aparece Ads en su publicación. No es la única 

publicación con Ads que encontramos durante las 4 semanas de análisis de la 

influencer. También, Marta colaboró con la marca de bebidas Royal Bliss donde posa 

riéndose con un vaso de la bebida en cuestión.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 10: publicación publicidad de Marta Lozano. Fuente: Instagram.com 
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El resto de publicaciones que hace Marta, en su mayoría hacen referencia a marcas de 

moda tales como Dior, Basyco Jerez o Emporio Armani.   Si nos fijamos en la cantidad 

de likes y comentarios recibidos, observamos que las publicaciones que más “me 

gustas” reciben son las que se ve a la influencer en un ambiente familiar con su pareja 

y amigos. Por otro lado, también decir que la interacción con sus seguidores es 

completamente nula ya que no hay evidencia de contestación ninguna.  

 

Los textos que utiliza Marta en Instagram son escritos en español y bastante sencillos y 

claros, lo que resulta de agradable lectura para los seguidores. Asimismo, en el periodo 

de observación, Marta no hizo ningún tipo de sorteo.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
Ilustración 11: Publicación de Marta Lozano. Fuente: Instagram.com 

 

 
 
Tabla 5: resumen macroinfluencer. Fuente: elaboración propia 

 
USUARIO 

INSTGAGRAM 

 
ENGAGEMENT 

PERFIL 

 
MARCA 
PROPIA 

 
SORTEOS MES 
OBSERVACIÓN 

 
INTERACCIÓN 

CON 
SEGUIDORES 

 
IDIOMA 

@mariafrubies 2,45% No No No Español 

@luciabarcena 2,51% No Sí No Español 

@martalozanop 3,54% Sí No No Español 
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4.3. Comparativa micro y macro influencers 

 

Uno de los aspectos más importantes a tener en cuenta a la hora de colaborar con un 

influencers es su porcentaje de engagement. Y bien, cabe que decir que la tasa de 

engagement no aumenta según el número de seguidores y tampoco tiene que ser mayor 

por pertenecer a la categoría de microinfluencer, como se ha mencionado al comienzo 

de este Trabajo Fin de Máster. Como ejemplo mencionar el perfil de la microinfluencer 

Mariana Diez Moliner que cuenta con un 13, 16% de engagement y el de otra 

microinfluencer como es Blanca Bleis que cuenta con una tasa de engagement del 

1,51%. Entre ambas hay una clara diferencia, el perfil de Mariana mantiene un contacto 

continuo con sus seguidores, en cambio Blanca Bleis no interactúa con el usuario.  

 

Por otro lado, en cuanto a la tasa de engagement del micro y macro influencers, 

podemos ver que no tiene por qué tener un mayor porcentaje el perfil con mayor número 

de seguidores. Pues bien, el perfil de la macroinlfuencer María Fernández Rubíes 

cuenta con 737K de seguidores y tiene un porcentaje del 2,45%. A su vez, la 

microinfluencer Paula Cremades con 39,9 K de seguidores cuenta con una tasa del 

3,27% de engagement. 

 

Asimismo, si prestamos atención al tipo de contenido de los influencers observados, 

podemos decir que los influencers que aparentemente tienen un mayor contenido 

promocional son aquellos que tienen un mayor número de seguidores, es decir, 

corresponden con perfil macroinfluencer. Aunque, como hemos recalcado durante el 

análisis de observación, no hay plena certeza de que sea una colaboración con marca, 

ya que en las publicaciones solamente se aprecia la mención o etiqueta a la marca o 

empresa en cuestión. Además, como es el caso de Marta Lozano, los macroinfluencers 

tienden a tener un contenido publicitario relacionado con el sector de la hostelería y de 

bebidas alcohólicas.  

 

Si nos fijamos en el feed del perfil de Instagram encontramos alguna que otra diferencia 

entre una categoría y otra. Por una parte, tenemos los perfiles microinfluencers que se 

aprecia una misma continuidad en cuanto a la estética de sus publicaciones y un estilo 

más natural. Concretamente, el perfil de Paula Cremades y Blanca Bleís sigue una 

misma tonalidad (blancos y negros). También el estilo de las imágenes publicadas 

mantiene un mismo estilo. Por otro lado, los perfiles de las macroinfluencers parecen no 

seguir ninguna estética fija en cuanto al estilo de sus publicaciones, los tonos utilizados 

son muy variados y no utilizan el mismo estilo para sus posts.  
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A la hora de comprobar que tipo de perfil hace más sorteos, no se puede sacar una clara 

conclusión, ya que durante las semanas de observación solamente Lucía Bárcena subió 

publicación con sorteo. 

 

Si hacemos un balance sobre estos últimos párrafos escritos, sacamos como principal 

conclusión que a los individuos cada vez son más reacios a la publicidad en redes 

sociales. Como se ha podido comprobar, contantemente se pueden ver perfiles con 

cantidad de contenido publicitario, donde el carácter personal de sus publicaciones ya 

parece algo perdido. A las personas les gusta la naturalidad y cada vez les agrada 

menos ver un posado dónde la fiabilidad de la persona influyente es completamente 

nula. De igual modo, añadir que, los valores de marca están viéndose afectados por el 

marketing de influencia, ya que como hemos observado, podemos ver a numerosos 

perfiles promocionando a una determinada marca y a las pocas semanas la misma 

influencer promociona a su competencia.  

 

Para concluir esta comparativa entre micro y macro influencer cabe mencionar que la 

elección del influencer depende de los objetivos y presupuesto que tenga la marca en 

cuestión. Por un lado, si la empresa decide invertir cierta cantidad de dinero para lograr 

un mayor alcance en redes, deberá de escoger la categoría de macroinfluencer. Y, si su 

estrategia es conseguir esa cercanía con su público, se deberá de decantar por la 

tipología microinfluencer. En definitiva, ambas clasificaciones tienen sus ventajas y 

beneficios y ninguna de ellas tiene por qué ser mejor o peor.  
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5. CONCLUSIONES 

 
Una vez concluida la investigación que concierne al presente Trabajo Fin de Máster, se 

procederá a exponer una serie de conclusiones finales con el objetivo de confirmar o 

refutar los objetivos e hipótesis planteadas al inicio de este estudio.  

 

El principal objetivo que se planteó al inicio de esta investigación estaba enfocado a 

comprobar si el marketing de influencia afectaba en el hábito de compra de sus 

seguidores. Y bien, una vez finalizada la parte cuantitativa de este estudio (encuesta), 

se ha podido constatar que un porcentaje bastante representativo de las personas 

encuestadas, concretamente el 32,8%, afirmó haber realizado compras sin necesidad 

debido a la influencia de un determinado influencer. Asimismo, los individuos 

aseguraron que la forma de publicitar el producto o servicio adquirido les incitó a realizar 

la compra. Con esta afirmación, se da respuesta a la primera hipótesis formulada en 

dicha investigación: las redes sociales, y, en consecuencia, los influencers crean 

necesidades, es decir, existe una evidente modificación en la conducta de compra de la 

comunidad.  

 

Con el transcurso de los años, el marketing de influencia ha sufrido cambios debido a 

las modificaciones y adaptaciones en el mundo del marketing. Cuando se inició este 

estudio, se expuso que un microinfluencer aportaba más credibilidad, y por lo tanto más 

confianza entre su comunidad de seguidores. Después de observar los datos extraídos 

de la encuesta, hemos podido dar respuesta a la hipótesis 1.2 planteada en el presente 

estudio, así se ha podido ver como esta afirmación no es del todo cierta. Más de la mitad 

de los encuestados (55,9%) expone no creer en ninguna tipología de influencers y 

confiesan que solo existe interés económico detrás de cada post promocional subido 

por un influencer. Asimismo, una pequeña parte, concretamente el 26,4% de las 

personas que respondieron la encuesta, se decantan por el perfil del microinfluencer, ya 

que, según este grupo de individuos, muestran un contenido más natural y se muestran 

más cercanos con sus seguidores. 

 

Para dar respuesta a la hipótesis 2 de este Trabajo Fin de Máster, mediante la encuesta 

de Google Formularios, a las personas se les preguntó acerca de la red social que más 

utilizan para buscar información sobre un producto o servicio. Un 68,6% de las personas 

que realizaron el formulario, afirmaron acudir a la plataforma de Instagram para 

encontrar aquella información que deseaban obtener sobre el producto/servicio en 

cuestión.  A raíz de esta última hipótesis planteada, a las personas encuestadas se les 
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lanzó una pregunta sobre cuál era el sector que más consumían dentro de redes 

sociales, con el fin de comprobar la tercera hipótesis expuesta. Y bien, un 58,2 de los 

individuos afirmaron estar interesados en la moda.   

No obstante, cabe decir que a día de hoy son muchos los individuos que afirman estar 

interesados en otro tipo de contenido, como, por ejemplo, el del fitness o el de la 

cosmética.  

 

Al mismo tiempo, un dato destacado que nos ofrece la encuesta, es que aún se sigue 

prefiriendo la compra en tienda. Es decir, las ventajas de la compra en el propio 

establecimiento siguen siendo un aspecto irremplazable para el consumidor. A la par de 

esta cuestión, los encuestados afirman que las redes sociales muestran, a través del 

marketing de influencia, productos innecesarios y con un precio elevado.  

 

Haciendo referencia a las categorías de influencers, se puede observar y resolver la 

cuarta hipótesis planteada en esta investigación. Pues bien, la tasa de engagement no 

está relacionada con el volumen de seguidores del perfil. Como se ha podido comprobar 

en las tablas realizadas en el trabajo de campo, un macroinfluencer no tiene por qué 

tener un porcentaje mayor al de un microinfluencer. De igual modo, tampoco un 

microinfluencer tiene que representar como norma general una tasa de engagement 

superior a la del macro. Es cierto, que, dentro de los 6 perfiles analizados durante esta 

investigación cualitativa, el perfil con mayor engagement pertenece al de la 

microinfluencer Mariana Diez Moliner, la cual cuenta con un 13,16%. Pero, también se 

ha podido ver cómo perfiles macro como, por ejemplo, el de María Fernández Rubíes 

(2,45%) tiene una tasa de engagement superior a la de otras micro como es el caso de 

Blanca Bleis (1,51%). 

 

La quinta hipótesis de esta investigación que dice que los microinfluencers interactúan 

más con sus seguidores no ha podido ser verificada ya que no hay una muestra 

suficiente para poder ofrecer una respuesta con total certeza. Como se ha mencionado 

en el párrafo anterior, sólo se ha encontrado interacción continua con seguidores en el 

perfil de Mariana.   

 

Una vez demostradas y refutadas las anteriores hipótesis, y siguiendo con el análisis 

del marketing de influencia, después del periodo de 4 semanas de observación, se ha 

llegado a otra de las principales conclusiones de este trabajo. Y, es que las 

publicaciones con más número de likes, y más interacción tienen son las de carácter 

personal, sin mención a marca de por medio. Decir que, al usuario cada vez le gusta 
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menos la publicidad en redes, puesto que cada vez es menos natural la forma de 

promocionar un producto, llegando a generar desconfianza.  

 

Durante en análisis de los perfiles de influencers, también se ha podido ver cómo los 

perfiles macro cuentan con un mayor número de publicaciones promocionales. Aquí, se 

ha de resaltar, que no se ha encontrado una evidencia total de si las publicaciones con 

mención o etiqueta a marca fuesen colaboración pagada o a cambio de 

producto/servicio. Por esta razón, ha sido complicado conocer si se trataba de un acto 

promocional. 

 

En la actualidad, Internet y redes sociales van de la mano, y es indudable que las 

empresas deben de aprovecharse de las ventajas que estas aplicaciones sociales 

ofrecen, puesto que, de esta manera, se verán notablemente beneficiados. No cabe 

duda que las marcas deben de trabajar con estas dos categorías de influencers 

analizadas, puesto que los microinfluencer generan más engagement y los 

macroinfluencer proporcionan un mayor alcance. Aquí entra en juego el factor 

económico, ya que, dependiendo del presupuesto y del objetivo de cada empresa, la 

selección del tipo de influencer será diferente.  

 

Como hemos visto en el marco teórico, la red social Instagram cuenta con numerosas 

herramientas beneficiosas para cualquier empresa. Es considerada como una 

aplicación visual y dónde se puede jugar con la creatividad con el objetivo de enganchar 

y atraer al usuario de la red. Las personas encuestadas que afirmaron seguir a algún 

influencer exponen que la razón principal es porque el contenido que muestran en sus 

redes en de su interés. Por otro lado, otra gran mayoría justifica el seguimiento de un 

determinado influencer por estar al día de las tendencias del momento. 

 

En definitiva, desde mi punto de vista las marcas cada vez se aprovechan más de las 

ventajas que ofrece el marketing de influencia, pero deben prestar más atención al 

análisis de las diferentes tipologías de influencers, puesto que esto es uno de los puntos 

más importantes a la hora de contratar a una persona influyente. Por otro lado, como se 

ha mencionado durante este apartado de conclusiones, un exceso de publicidad 

provoca al usuario cierto rechazo. Una vez evaluados los datos de la encuesta, decir 

que el carácter cercano y natural son los factores más valorados por los usuarios de 

redes sociales.  
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6. LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN 

 

Durante el periodo de realización de este Trabajo Fin de Máster, se han presentado 

algunas dificultades para su desarrollo. A continuación, se presentan las limitaciones de 

este estudio, que ayudarán a plantear una futura investigación.  

 

- Planteamiento de la metodología: en esta parte del trabajo, se presentaron 

cambios en cuanto a la elección del tipo de metodología. En un principio, debido 

a la formación en prácticas que estaba recibiendo, en este estudio se tenía 

pensado realizar 3 entrevistas a agencias de comunicación del sector de la 

moda. Al haber un cambio de prácticas durante el desarrollo del TFM, hubo 

algunas limitaciones y dificultades para el acceso a ciertas entrevistas. Por ello, 

se decidió cambiar este tipo de método de estudio y optar por realizar una 

encuesta.  

 

- Marco teórico: en esta parte de la investigación, la dificultad que se presentó 

fue la existencia de mucha información difícil de contrastar. Por ejemplo, a la 

hora de seleccionar a los influencers, se ha prestado atención a varias 

clasificaciones que hacían numerosos autores. Pues bien, nos hemos 

encontrado con que cada autor le da un nombre y una cantidad de followers a 

cada tipología.  

 

- Encuesta: en esta parte, la primera dificultad que se ha encontrado es la de 

llegar a una muestra de encuestados más amplia para así aumentar la 

representatividad de la población encuestada y reducir de esta manera el 

margen de error. La encuesta fue realizada por 413 personas, y aunque todas 

ellas fuesen válidas, hubo un pequeño porcentaje que no completo todas las 

preguntas propuestas. Esto hizo que no se pudiese observar con claridad el 

comportamiento de algunos usuarios en particular.  

Igualmente, el cuestionario ha sido distribuido en España, del mismo modo que 

se han seleccionado los 6 perfiles de influencers españoles. Es posible que, al 

tratarse de una red social utilizada a nivel mundial, si se hubiese extendido a 

nivel internacional, se hubiese observado una clara comparación cultural. 

Una vez lanzada la encuesta el día 4 de septiembre, se tuvo que hacer alguna 

modificación pasadas 2 horas de su lanzamiento. Esto hizo que visualmente, 

algunos de los gráficos pudiesen ser interpretados de forma diferente. El 
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problema se resolvió de forma eficaz, asumiendo y exponiendo en la parte 

cuantitativa el error cometido.  

 

- Fase de observación a infuencer: en primer lugar, ha sido complicada la 

selección de microinfluencers y macroinfluencers. Como se ha mencionado 

anteriormente, dependiendo de cada autor, se le otorga un nombre distinto a 

cada tipología de influencer. Además de esto, a día de hoy existen una amplia 

cantidad de perfiles del sector de la moda, donde es complicado averiguar si se 

trata de un perfil verdadero o falso. Es por ello que se ha intentado escoger 

perfiles similares en cuanto al estilo de publicación para que de esta forma se 

pudiese llevar a cabo una comparación más válida y concisa.  

Por otra parte, en el periodo de observación seleccionado, las marcas y, en 

consecuencia, los influencers realizan menos publicidad en redes sociales. Ante 

esto, es posible que no se haya podido realizar un análisis exhaustivo del 

comportamiento del influencer con sus seguidores. 

 

También, creo importante señalar que sería interesante investigar los perfiles 

masculinos dentro del sector moda, ya que son cada vez más los hombres que deciden 

pertenecer a esta industria. Por lo que hacer una comparativa entre los perfiles 

masculinos y femeninos sería una buena opción para garantizar un mejor feedback por 

parte del consumidor o usuario de redes. 

 

De igual modo, sería interesante continuar analizando los perfiles de las diferentes 

tipologías de influencers. Conocer el comportamiento de estas personas influyentes en 

las redes sociales y su eficacia como estrategia de marketing para una empresa. De 

este modo, mediante este tipo de observación, se podrá conocer si las marcas siguen 

de igual manera interesadas en este tipo de marketing, o bien, con el tiempo, se ha 

perdido el interés por parte de las marcas. 

 

Por último, también podría resultar de utilidad hacer un estudio de las redes sociales en 

general y descubrir los problemas a nivel psicológico que pueden conllevar, tanto para 

la persona influyente, como para el propio usuario de redes. ¿Hasta cuándo durará el 

fenómeno influencer? ¿Existirán problemas psicológicos en los usuarios de redes 

sociales? ¿Habrá un estudio más profundo sobre las conductas de compra de los 

usuarios de redes? ¿Será el momento de cambiar el estilo de promoción de los 

productos/servicios? 



 

 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

 

74 

7. BIBLIOGRAFÍA      

 

 

Akus. (2021). Recuperado el 11 de Octubre de 2021, de Web 2.0 historia, evolución y 

características: https://disenowebakus.net/la-web-2.php 

 

Antevenio. (2018). Recuperado el 9 de Octubre de 2021, de Qué es el Marketing de 

influencia y cómo funciona: 

https://www.antevenio.com/blog/2018/11/marketing-de-influencia/ 

 

Aula Creativa. (2020). Recuperado el 1 de Octubre de 2021, de Estrategias de marketing 

en las redes sociales: https://www.aulacreactiva.com/estrategias-de-marketing-

en-las-redes-sociales/ 

 

Barberán González, G. (2018). Internet, redes sociales y dispositivos digitales. CEP. 

 

Boyd, D., & Ellison, N. (2007). Social Network Sites: Definition, History and 

Scholarship. 

 

Características.co. (2021). Recuperado el 22 de Septiembre de 2021, de Investigación 

Cualitativa: https://www.caracteristicas.co/investigacion-cualitativa/ 

 

Cerem International Business School. (2015). Recuperado el 12 de Septiembre de 2021, 

de ME LO DIJO UNA VECINA: GESTIONA EL E-WOM: 

https://www.cerem.es/blog/me-lo-dijo-una-vecina-gestiona-el-e-wom 

 

Click Age Marketing Digital. (2020). Recuperado el 1 de Octubre de 2021, de ¿Qué es un 

influencer y qué tipos de influencers existen?: https://clickage.es/social-

media/que-es-un-influencers-y-que-tipos-de-influencers-existen/ 

 

Click Age Marketing Digital. (2021). Recuperado el 2 de Octubre de 2021, de El nuevo 

algoritmo de Instagram en 2021: https://clickage.es/social-media/el-nuevo-

algoritmo-de-instagram-en-2021/ 

 

Delooks. (2021). Recuperado el 5 de Junio de 2021, de ¿No sabes qué ponerte? Sigue a 

estas microinfluencers para inspirar tus looks de primavera: https://delooks.marie-

claire.es/influencers/fotos/microinfluencers-seguir-crear-looks-primavera-

911618379175 

 

Economia3. (15 de Agosto de 2021). Recuperado el 2021, de 

https://economia3.com/2021/03/11/332410-1300m-de-anos-es-el-tiempo-que-

pasaran-los-internautas-del-mundo-conectados-este-2021/ 

 

El Mundo. (2021). Recuperado el 3 de Junio de 2021, de WhatsApp encabeza las redes 

sociales en España, donde el 80% de la población ya usa estas plataformas: 



 

 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

 

75 

https://www.elmundo.es/tecnologia/2021/06/29/60dae64821efa09c658b4676.ht

ml 

 

Escuela Marketing and Web. (2021). Recuperado el 3 de Junio de 2021, de Qué Es 

Instagram, Para Qué Sirve Y Cómo Funciona Paso A Paso [2021]: 

https://escuela.marketingandweb.es/que-es-instagram-para-que-sirve/ 

 

Estévez, N. G. (2012). Redes Sociales En Internet. Editorial Universitas, S.A. 

 

Ewomeando. (2015). Recuperado el 4 de Julio de 2021, de ¿Y qué es eso del eWOM 

Marketing?: https://ewomeando.wordpress.com/2015/12/01/y-que-es-eso-del-

ewom-marketing/ 

 

Forbes. (2021). Recuperado el 9 de Junio de 2021, de LOS 100 ‘INFLUENCERS’ QUE 

LLEVARÁN TU MARCA A OTRO NIVEL: https://forbes.es/mejores-

influencers/2021-a/lista-best-influencers-2021/#lifestyle 

 

HarpersBazaar. (2020). Recuperado el 7 de Junio de 2021, de Jóvenes y emprendedoras: 

una charla con Blanca Rodríguez, Clara Diez, Belén Ordovás y Loreto Sesma: 

https://www.harpersbazaar.com/es/cultura/ocio/a34203831/emprendedoras-

blanca-rodriguez-clara-diez-belen-ordovas-loreto-sesma-entrevista/ 

 

IAB Spain. (2019). Recuperado el 29 de Junio de 2021, de LIBRO BLANCO DE 

MARKETING DE INFLUENCERS: https://iabspain.es/estudio/libro-blanco-de-

marketing-de-influencers/ 

 

IAB Spain. (2021). Recuperado el 29 de Junio de 2021, de PRESENTACIÓN ESTUDIO 

REDES SOCIALES 2020: https://iabspain.es/presentacion-estudio-redes-

sociales-2020/ 

 

Influencialia. (2019). Recuperado el 1 de Octubre de 2021, de ¿Qué es el engagement en 

el marketing de Influencers y cómo calcularlo?: 

https://www.influencialia.com/l/%C2%BFque-es-el-engagement-en-el-

marketing-de-influencers-y-como-calcularlo/ 

 

Influencity. (2018). Recuperado el 1 de Octubre de 2021, de Antecedentes del marketing 

de influencia: cómo hemos llegado hasta hoy: 

https://influencity.com/blog/es/antecedentes-del-marketing-de-influencia/ 

 

Influencity. (2018). Recuperado el 1 de Octubre de 2021, de Tipos de influencers y sus 

características para adaptarlos a tus campañas: 

https://influencity.com/blog/es/tipos-de-influencers/ 

 

Influencity. (2019). Recuperado el 1 de Octubre de 2021, de Influencer engagement: qué 

es y cómo calcularlo: https://influencity.com/blog/es/influencer-engagement/ 

 

Lifting Group. (s.f.). Recuperado el 2 de Septiembre de 2021, de ¿Por qué la estrategia 

con micro influencers es más efectiva en redes sociales?: 

https://www.liftingroup.com/blog/estrategia-micro-influencers/ 



 

 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

 

76 

Marketing4Ecommerce. (2021). Recuperado el 1 de Octubre de 2021, de Historia de las 

Redes Sociales: cómo nacieron y cuál fue su evolución: 

https://marketing4ecommerce.net/historia-de-las-redes-sociales-evolucion/ 

 

Mejía, J. C. (2013). La guía del Community Manager. Estrategia, táctica y herramientas. 

Anaya Multimedia; edición. 

 

Moreno, M. (2015). Cómo triunfar en las redes sociales. Gestión 2000. 

 

MOTT Marketing Digital. (s.f.). Recuperado el 2 de Septiembre de 2021, de Historia de 

Instagram : Servicios y características: https://mott.marketing/informacion-sobre-

la-historia-servicios-caracteristicas-de-la-red-social-instagram/ 

 

Nueno, P. (2010). Estrategia Digital: Cómo usar las nuevas tecnologías mejor que la 

competencia. Deusto. 

 

Observatorio Tecnológico. (2012). Recuperado el 15 de Octubre de 2021, de INTERNET 

- Web 2.0: http://recursostic.educacion.es/observatorio/web/en/internet/web-

20/1043-redes-sociales 

 

RD Station. (2017). Recuperado el 19 de Octubre de 2021, de Instagram for Business: 

conoce la herramienta de Instagram para negocios: 

https://www.rdstation.com/es/blog/instagram-for-business/ 

 

Rock Content. (2015). Recuperado el 4 de Agosto de 2021, de ¿Cómo crear un perfil en 

Instagram para empresas?: https://rockcontent.com/es/blog/instagram-para-tu-

empresa/ 

 

RRHH Digital. (2020). Recuperado el 21 de Octubre de 2021, de Qué debes tener en 

cuenta a la hora de contratar a un influencer: 

http://www.rrhhdigital.com/secciones/seleccion/141829/Que-debes-tener-en-

cuenta-a-la-hora-de-contratar-a-un-influencer?target=_self 

 

Ryte Wiki. (s.f.). Recuperado el 5 de Octubre de 2021, de Marketing de Redes Sociales: 

https://es.ryte.com/wiki/Marketing_de_Redes_Sociales 

 

San Miguel, P. (2020). Influencer Marketing. LID. 

 

SEOptimer. (s.f.). Recuperado el 5 de Octubre de 2021, de Para qué sirven las redes 

sociales si eres un negocio: https://www.seoptimer.com/es/blog/para-que-sirven-

las-redes-sociales-negocio/ 

 

SIS International Research. (s.f.). Recuperado el 15 de Octubre de 2021, de La 

Investigación Cuantitativa: ¿Cómo se utiliza?: 

https://www.sisinternational.com/investigacion-cuantitativa/ 

 

SIS International Research. (s.f.). Recuperado el 15 de Octubre de 2021, de La 

Investigación Cuantitativa: ¿Cómo se utiliza?: 

https://www.sisinternational.com/investigacion-cuantitativa/ 



 

 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

 

77 

Social Publi. (2021). Recuperado el 1 de Septiembre de 2021, de Instagram Insights 

¿Cómo ver e interpretar las estadísticas?: 

https://socialpubli.com/es/blog/instagram-insights-como-ver-estadisticas/ 

 

Ugalde, N., & Balbastre, F. (2013). Dialnet. Obtenido de Investigación cuantitativa e 

investigación cualitativa buscando las ventajas de las diferentes metodologías de 

investigación: 

https://revistas.ucr.ac.cr/index.php/economicas/article/view/12730/11978 

 

Vanesa Jackson. (s.f.). Recuperado el 15 de Septiembre de 2021, de ESTADÍSTICAS 

DE INSTAGRAM: CÓMO ANALIZAR TUS RESULTADOS: 

https://www.vanesajackson.com/estadisticas-de-instagram-como-analizar-tus-

resultados/ 

 

Woman. (2021). Recuperado el 2 de Julio de 2021, de El look de Lucía Bárcena con top 

'cut out' de Zara es todo lo que necesitarás para una tarde con amigas: 

https://woman.elperiodico.com/moda/tendencias/lucia-barcena-top-cut-out-zara-

falda-instagram 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

 

78 

 

 

8. ANEXOS 

 

8.2 Anexo I: Encuesta 
 

1. Sexo 

 

Hombre 

 

Mujer 

 

2. Edad 

 

Entre 18 y 24 

 

Entre 25 y 30 

 

Más de 30 

 

3. ¿Usa alguna red social? 

 

Si 

 

No 

 

4. ¿Qué red social utiliza para buscar información acerca de un producto? 

 

Twitter 

 

Intagram 

 

Youtube 

 

Facebook 
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People 

 

5. ¿Sigue a algún influencer? 

 

Si 

No 

 

6. ¿A cuántos influencers sigue aproximadamente? 

 

Entre 5 y 10 

 

Entre 10 y 20 

 

Más de 20 

 

7. En caso afirmativo, ¿cuál es el principal motivo por el que sigue a un 

Instagramer?  

 

Por estar al día en las tendencias del momento 

Por la experiencia y curiosidad  

Porque el contenido es de mi interés 

Porque me identifico con esa persona  

Otro: 

 

8. ¿Qué tipo de influencers sigue? (Opción multirespuesta) 

 

Influencers que recomiendan moda 

 

Influencer que recomiendan cosmética 

 

Influencers fitness 

 

Otro 
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9. Los influencers a los que sigue, ¿son expertos en los productos que 

recomiendan? 

 

Si 

 

No 

 

Algunos 

 

10. ¿Alguna vez ha comprado productos o servicios recomendados por 

ellos? 

 

Si 

 

No 

 

11. En caso afirmativo, ¿lo ha comprado a través del enlace que 

proporcionan ellos o lo han buscado en tienda? 

 

            Enlace  

             

            Tienda 

 

12. ¿Con qué frecuencia compra un producto que hayas visto a través de 

Instagram?  

 

Siempre 

Frecuentemente  

Excepcionalmente 

Nunca  
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13. En caso de haber comprado algún producto, ¿por qué ha decido realizar 

la compra? 

    

       Necesidad del producto recomendado 

 

       Sin necesidad, pero la forma de publicitarlo me incito a realizar la compra 

 

14. ¿Cuál fue su grado de satisfacción después de haber realizado la 

compra?  

 

Muy satisfecho con la compra 

 

Satisfecho, pero podría mejorar la experiencia de compra 

 

Nada satisfecho 

 

15. En caso negativo, ¿cuál ha sido el motivo por el que no ha realizado la 

compra? 

 

Productos innecesarios 

 

Precio elevado 

 

No me transmite confianza la persona que lo promociona 

 

Otro:  

 

16. ¿Alguna vez ha participado en sorteos? 

 

            Si 

            No  

 

17. ¿Cree que los influencers generan nuevas necesidades? 

 

Si 
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No 

18. ¿Cree que son creíbles los discursos de los influencers? 

 

Si 

No 

 

19. ¿Confía más en la marca y en el producto si te lo presenta un Instagramer 

y te cuenta su experiencia? 

 

Si 

No 

 

20. ¿Quién le aporta mayor confianza a la hora de vender un producto? 

 

Microinfluencer (10-50k) 

 

Macroinfluencer (250k-1M) 

 

¿Por qué? 
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