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RESUMEN / ABSTRACT 

Este trabajo pretende dar a conocer la evolución de la publicidad y del marketing hasta 

la actualidad desde una perspectiva centrada en cómo las empresas, a través de las 

redes sociales y uno de sus máximos exponentes de hoy en día, los influencers, 

acaparan la atención de la población en mayor o menor media dependiendo de 

diversos factores que, unido a las diversas aplicaciones móviles y herramientas 

informáticas creadas para tal fin, influyen  en las personas para decantarse por utilizar 

el comercio online y cambiar el modelo de compra, y que se analizan en el mismo.  

 

This work aims to show the evolution of advertising and marketing until today from a 

perspective focused on how companies, through social networks and one of its 

greatest exponents today, the influencers, grab the attention of the population to a 

greater or lesser extent depending on various factors that, together with the various 

mobile applications and software tools created for this purpose, influence people to 

choose to use online commerce and change the purchase model, and that are 

analyzed in it.  

PALABRAS CLAVE/ KEYWORDS 

Influencers, marketing, líderes de opinión, redes sociales, fidelización, engagement y 

ecommerce. 

Influencers, marketing, opinion leaders, social media, loyalty, engagement and 

ecommerce. 

INTRODUCCIÓN  

1. Hipótesis 

El marketing a través de los influencers es una gran estrategia publicitaria que 

utilizan las marcas para aumentar el volumen de compras. Con este estudio 

queremos demostrar que la persona influyente tiene poder demostrable sobre sus 

seguidores utilizando únicamente sus publicaciones online para recomendar un 

producto y así cambiar la intención de compra sobre este de sus seguidores. 
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2. Objetivo General 

El objetivo principal de este estudio es comprobar cómo afectan las opiniones de los 

influencers a los usuarios a la hora de realizar compras. Para ello vamos a centrarnos 

en los hábitos de consumo de la población. 

3. Objetivos Específicos 

• Determinar los hábitos de consumo de la población a la hora de realizar una 

compra con relación a las recomendaciones del influencer así como influencia 

que estos ejercen cuando compramos un producto/servicio.  

• Conocer el grado de uso de los códigos y la participación de los usuarios en 

sorteos.  

4. Metodología 

Según Sierra (2001:125), “El fin del diseño, como el de la investigación en general, es 

lograr la máxima validez posible, es decir, la correspondencia más ajustada de los 

resultados con la realidad”.  

A continuación, vamos a conocer la metodología utilizada en el desarrollo del trabajo. 

La metodología posibilita averiguar las actividades y las estrategias seguidas en esta 

investigación para validar la hipótesis de partida anteriormente expuesta. 

Este formulario se ha basado sobre la base de la metodología de realización de 

encuestas establecida por Francisco Alvira Martín en su obra La encuesta: Una 

perspectiva general metodológica (2011). He decidido aplicar dicha metodología para 

la realización de una encuesta y de la cual podremos extraer datos para el análisis de 

los resultados ya que es la que mas se ajusta a los objetivos marcados.  

o Encuesta: estructura, preguntas y muestra 

El estudio se ha llevado a cabo a través de una encuesta online disponible en el anexo 

y en la cual se ha seguido un cuestionario estructurado elaborado con la herramienta 

de formularios de Google.  

Para determinar las cuestiones que se van a formular en ella vamos a exponer en el 

marco teórico las premisas necesarias para conocer la eficacia del marketing de 

influencers en la promoción de productos y el comportamiento de sus seguidores. Con 

esta metodología pretendemos obtener información actualizada y real sobre los 

hábitos de compra de los consumidores y su penetración en las redes sociales.  
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El siguiente enlace (https://forms.gle/Ei7BvWtcdqoukGR2A) permite el acceso a la 

encuesta y para responder, los usuarios tan solo han tenido que acceder al link sin 

necesidad de registrarse de tal modo que resultase más sencillo para los participantes.  

Con el fin de obtener las respuestas se ha distribuido dicho formulario (a través del 

enlace) por las principales redes sociales de uso más cotidiano cómo son WhatsApp, 

LinkedIn, Facebook e Instagram y así reducir la desviación del estudio.  

Para que la encuesta tuviese solidez estadística se han obtenido más de 400 

muestras, concretamente 415, lo cual supone un margen de error del 5% con un nivel 

de confianza del 95% aumentando así la fiabilidad del estudio. 

Tabla 1- Ficha técnica 

FICHA TÉCNICA 

Tipo de encuesta Online 

Descripción de la encuesta La eficacia del marketing de influyentes 

Universo Población +16 años 

Tamaño de la muestra 415 

Fecha de publicación de la encuesta 4 de Septiembre 2021 

Fecha de cierre de la encuesta 13 de Septiembre 2021 

Fuente: Elaboración propia 

El cuestionario consta de un total de 19 preguntas cerradas con el fin de la realización 

de un análisis más riguroso. Dentro de estas 19 preguntas, podemos clasificarlas en 

dos: preguntas cerradas de selección (sexo y edad) con el objetivo de identificar el 

perfil del encuestado y preguntas definitivas (tenencia de redes sociales, participación 

en redes sociales y en sorteos...). Cabe añadir que todas las preguntas han sido de 

carácter obligatorio. 

Aunque efectivamente se ha tomado en cuenta la edad para realizar el cuestionario 

que ocupa este análisis. con el fin de obtener una idea de qué grupo de edad es el que 

conecta más con las redes sociales y las compras online, ésta no va a ser un punto 

relevante ya que en este estudio nos vamos a centrar principalmente en la tenencia de 

redes sociales, su conexión con influencers y su impacto las compras online. 

Las dos primeras preguntas filtraban a los encuestados por franja de edad y sexo 

mientras que la tercera era determinante para la encuesta ya que en ella se 

cuestionaba si los usuarios contaban con redes sociales. Aquel encuestado que 

respondía que no, simplemente terminaba de esta manera el cuestionario ya que el 

https://eur02.safelinks.protection.outlook.com/?url=https%3A%2F%2Fforms.gle%2FEi7BvWtcdqoukGR2A&data=04%7C01%7Cmarta.fernandezs%40alumno.ucjc.edu%7C2314739495a948c577b208d971191032%7Cf962b9f9e2d949eeb98c14b402f6a5df%7C0%7C0%7C637665174731852115%7CUnknown%7CTWFpbGZsb3d8eyJWIjoiMC4wLjAwMDAiLCJQIjoiV2luMzIiLCJBTiI6Ik1haWwiLCJXVCI6Mn0%3D%7C1000&sdata=eDOrOvUeGnTYFHJu1fiu5HorFwKqMAotcQQkxsIgcUo%3D&reserved=0
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resto de las preguntas solo tenían que rellenar que “no”. En el caso contrario, el que 

respondía que si tenía redes sociales tenía que cumplimentar el resto de la encuesta. 

Destacamos que todas las preguntas han sido desarrolladas a partir del marco teórico 

anteriormente expuesto en el trabajo y permiten alcanzar los objetivos marcados en el 

punto anterior. 

A la hora de seleccionar las redes sociales tales como Instagram, Facebook, LinkedIn, 

Tiktok … entre otras y que más adelante veremos en el análisis de los resultados 

hemos optado por aquellas que  actualmente presumen de obtener mayores tasas de 

aceptación por los usuarios gracias a la publicidad que se les da a las mismas entre 

los propios usuarios además de ser las plataformas digitales que mayor uso obtienen 

por su finalidad (entretenimiento, compras, relaciones sociales o profesionales, etc.).tal 

y como hemos visto anteriormente en el marco teórico. 

o Validación y depuración de datos 

Una vez finalizado el plazo para la realización de la encuesta, se han recopilado los 

resultados obtenidos creando una hoja de cálculo en Google y exportándola a la 

herramienta SPSS para poder analizar los datos, así como, las posibles variables a 

través de la elaboración de gráficos y tablas con el fin de exponer de forma más 

dinámica los resultados obtenidos. 

Dado que la difusión del cuestionario se ha hecho de forma personal y el encuestado 

ha sido principalmente perteneciente al entorno más cercano, se puede afirmar que la 

encuesta ha sido realizada por la población española, con un rango de edad 

comprendido entre los 16 años en adelante, hemos tomado sin apreciación, el rango 

de edad menor a 16 años, aunque es evidente que existen usuarios de redes sociales 

con edades inferiores.  

En el último punto de este trabajo se ha procedido con el análisis de los resultados 

analizando uno a uno las preguntas gracias a los gráficos generados. 
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MARCO TEÓRICO 

1. El marketing de influencers 

1.1 ¿Qué es un influyente? 

Para comenzar este tema de estudio hay que contextualizar que significa el término 

influyente. Según la RAE un influyente es un adjetivo usado para definir a aquel o 

aquello “que influye”, “que goza de mucha influencia”. Por así decirlo una persona es 

influyente cuando sus argumentos son respetados y escuchados por muchos 

individuos, lo que genera una tendencia que logra que muchos de ellos consigan gran 

popularidad. La principal diferencia entre una persona influyente y un influencer es la 

capacidad de esta última en generar ingresos derivados del uso de su imagen en 

diferentes canales digitales como son las redes sociales gracias a la cantidad de 

personas que le siguen y la utilización de productos recomendaos a través de likes. 

Acorde con el artículo de “¿Qué es un influencer?”: “Un influencer es una persona que 

cuenta con cierta credibilidad sobre un tema concreto, y por su presencia e influencia 

en redes sociales puede llegar a convertirse en un prescriptor interesante para una 

marca. (40defiebre, s.f.)”. 

1.2 Origen y evolución del concepto influyente 

Pese a que el término influencer parece algo muy actual lo cierto es que este término 

se remonta a finales del siglo XIX, principios del siglo XX. Lo que actualmente 

denominamos influencer, era conocido bajo el nombre de líderes de opinión. Estas 

personas actuaban como embajadores con el fin de influenciar a las masas y modificar 

sus comportamientos y actitudes: 

“Y es que precisamente el concepto de líder de opinión nació alrededor de los 

medios de comunicación de masas, empleado por Lazarsfeld y Katz (1944 y 

1955) en su teoría de la comunicación como el segundo escalón de la 

comunicación, en la cual ya defendían que determinadas ideas llegaban a las 

masas no solo a través de los medios sino mediante líderes de opinión. Es 

decir, personas con cierta influencia en estas masas, capaces de modificar sus 

actitudes y comportamiento sobre una idea. (Influencity blog, 2018)”.  

El número de líderes de opinión que antes solamente estaba representado por tan solo 

unas figuras concretas cada vez es menos identificable debido a las múltiples 

plataformas de internet y redes sociales. Sin embargo, la base para representar las 

habilidades de estos líderes no ha variado y sigue basándose principalmente en tres 
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pilares fundamentales: la habilidad de vender, es decir, la capacidad de comprender y 

adoptar un punto de vista único de manera convincente y persuasiva; el alcance a la 

hora de entregar el mensaje a una gran cantidad de personas y la credibilidad a la 

hora de transmitir dicho mensaje basándose en la experiencia con relación a un tema 

particular. 

1.3 Concepto de marketing de influencers  

Ahora que hemos podido contextualizar un poco el término y los orígenes de los 

influencers vamos a analizar qué es y cómo se ha desarrollado el marketing de 

influencers. Con la llegada de la transformación digital el mundo se introdujo 

totalmente en la digitalización, lo que llevo a los usuarios sobre todo aquellos más 

jóvenes a no poder prescindir de esta tecnología. Esta poderosa herramienta consiste 

en elaborar vínculos entre los usuarios y las marcas a través de personajes públicos 

con el objetivo de comunicar a los consumidores un servicio/producto afectando 

positivamente a la opinión de quienes les siguen para que se hagan con él. 

El marketing de influencer está compuesto de varias técnicas diferentes con un único 

objetivo, llegar a un público objetivo a través de las diferentes plataformas digitales 

que estos dispongan. Para ello no cualquiera sirve, sino que estos personajes públicos 

tienen que saber adaptarse a la cultura de la marca y sobre todo a representar 

positivamente el producto/servicio a través de su propia identidad. Son numerosas las 

ventajas que tiene esta clase de marketing ya que aporta tanto credibilidad como 

visibilidad a las marcas aumentando considerablemente el número de ventas.  

Como podemos observar en el gráfico 1, las respuestas de los encuestados dan al 

marketing de influencers una posición de liderazgo acaparando el 4 de cada de 10 de 

ellas, siendo la estrategia digital que más recupera la inversión, por delante de Social 

Advertising y SEO donde se sitúan a más de 14 puntos.  
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Gráfico 1- ¿Qué tipo de marketing tiene mejor ROI? 

 

Fuente: Elaboración propia con datos de SOCIALPUBLI (2020). 

En el gráfico arriba referenciado, lo más destacado es que para el 42% de los 

encuestados, el Marketing de Influencers es el que tiene mejor Retorno de Inversión, 

siendo la estrategia que precisamente mejor recupera esa inversión. Lo destacable de 

esto es la tendencia al alza respecto al año 2019, aumentando en un 6% respecto al 

último año. Hay que destacar que mientras que en la pasada oleada (2019) el SEO era 

la segunda estrategia con mejor ROI, en este estudio son los Social Ads (27,8%). Con 

el fin de definir claramente una buena campaña de marketing se han de seguir los 

siguientes pasos:  

• Definir el tipo de colaboración que se quiere realizar y elaborar a partir de ahí la 

estrategia ya sea a través de una agencia o del propio influencer. 

• Identificar a los influencers que mejor se puedan adaptar al servicio/producto 

que se quiere comercializar. 

• Definir claramente unos KPIs para chequear el resultado de las acciones que 

se han llevado a cabo a través de KPIs de alcance, de interacción o de leads y 

conversión entre otros. 

1.4 Credibilidad de los influyentes 

En los últimos años, el marketing de influencia para muchas empresas se ha 

convertido en la estrategia principal gracias a las múltiples posibilidades que este 

Social Ads
28%

SEO
13%

Email Marketing
9%

SEM
8%

Marketing de 
influencers

42%
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ofrece para dar a conocer nuevas marcas y productos, sumado a la credibilidad con la 

que llegan sus mensajes al público al que se dirigen.  Si partimos del término que es la 

credibilidad, diremos según su propia definición, para Julián Perez y Ana Gardey 

(2013):  

“La credibilidad es la capacidad de ser creído. La credibilidad no está vinculado 

a la veracidad del mensaje, sino a los componentes objetivos y subjetivos que 

hacen que otras personas crean (o no) en dichos contenidos. Para tener 

credibilidad, la persona o la información deben generar confianza en los 

demás.” 

En España, el número de internautas en enero de 2021 se situó en 37,40 millones de 

usuarios de redes sociales, lo que representa un aumento en 8,1 millones (+28%) 

entre 2020 y 2021 esto es consecuencia de la pandemia mundial vivida en 2020 y la 

necesidad de conectarnos para poder teletrabajar, estudiar etc... (We Are Social, 

2021). Este número de usuarios en redes sociales en España equivale al 80% de la 

población total conectada a internet. En los últimos años y en este contexto de 

penetración de las redes sociales y crecimiento, han crecido exponencialmente el 

número de perfiles falsos o “fake” dirigidos por “ciberdelincuentes”, es decir usuarios 

que crean perfiles falsos para obtener información tanto de las personas como de sus 

cuentas y así poder cometer diversas estafas o ‘ciberdelitos’ con el objetivo de 

manchar la reputación e imagen tanto de la persona, cometer delitos en su nombre o 

inclusive acosar, insultar, extorsionar, trolear a otros usuarios. Por lo que no es de 

extrañar que los usuarios y consumidores cada vez duden más de la veracidad y la 

credibilidad de los mensajes en las redes sociales. 

Tal y como se ve en el gráfico 2, tan sólo un 33% de los encuestados considera 

creíbles a los influencers que sigue (resultado parecido al 2020: 34%) mientras que el 

porcentaje restante considera que muestran un alto nivel de publicidad en sus 

publicaciones y no son del todo creíbles. 

https://definicion.de/persona
https://definicion.de/confianza/
https://www.bbva.com/es/ar/consejos-a-tener-presente-en-la-utilizacion-de-canales-digitales/
https://www.bbva.com/es/ar/consejos-a-tener-presente-en-la-utilizacion-de-canales-digitales/
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Gráfico 2- ¿Se consideran creíbles a los influencers? 

 

Fuente: Elaboración propia con datos de IAB Spain (2021). 

En cuanto al nivel de publicidad que los seguidores creen que tienen los influencers, 

un 43% de los encuestados considera que los comentarios que realiza este colectivo 

son bastante o muy publicitarios (esta percepción es similar respecto al 2020, del 

46%), tal y como se representa a continuación: 

Gráfico 3- Nivel de publicidad de los influencers 

 

Fuente: Elaboración propia con datos de IAB Spain (2021). 
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1.5 Agentes que intervienen  

En el siguiente punto haremos un breve repaso de los agentes que intervienen en el 

marketing de influencers, así como de la función de cada uno de ellos durante el 

proceso. 

A. Anunciantes:  

Existen varios tipos de anunciantes dentro del marketing de influencers: 

organizaciones, individuos particulares o empresas. Estos grupos buscan contratar 

servicios con la finalidad de que la gente que sigue a los influencers a través de las 

redes sociales conozca su marca.  

Cada vez son más los profesionales del marketing que perciben a estos lideres de 

opinión como una estrategia de ventas a la hora de promocionar sus productos o que 

se reconozca su marca recurriendo así al mundo de las redes sociales para 

promocionarse. Trabajar con ellos es efectivo. El 74% de los encuestados declara 

haber recurrido al marketing de influencers alguna vez. (SOCIALPUBLI,2020). La 

efectividad de esta clase de marketing es cada vez más evidente, el 89% de los 

anunciantes encuestados afirma que el marketing de influencers es bastante efectivo o 

muy efectivo, lo que supone un 5,2% más que en la primera edición de este estudio 

que se realizó en 2019. 

Gráfico 4- Efectividad del marketing de influencers 

 

Fuente: Elaboración propia con datos de SOCIALPUBLI (2020). 

51%

38%

10%
1%

BASTANTE EFECTIVO MUY EFECTIVO NO DEMASIADO
EFECTIVO

NADA EFECTIVO

https://socialpubli.com/es/blog/estudio-anunciantes-influencers-2019/
https://socialpubli.com/es/blog/estudio-anunciantes-influencers-2019/
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Del gráfico anterior se puede concluir, que, si bien un 10% piensa en la poca 

efectividad del marketing de influencers, únicamente el 1% expone su total desacuerdo 

con que tenga algo de efectividad. 

B. Empresas y agencias colaboradoras 

Gracias al éxito alcanzado por estas nuevas herramientas de marketing se ha creado 

un nuevo nicho de mercado donde son muchos los influencers que dejan en manos de 

agencias y empresas la gestión de sus campañas y el contenido con el que van a 

desarrollarlas. Estas agencias se encargan de aportar experiencias y conocimientos 

de marketing, así como de llevar un seguimiento exhaustivo de las acciones para 

conseguir los objetivos marcados.  

1.6 Tipos de influencers según volumetría  

Durante los últimos años el mercado de los influencers se ha dividido principalmente 

en 4 tipos, según el volumen de seguidores, en clasificaciones como la realizada por 

Affde (2021). Estos pueden ser fácilmente identificables a través de una pirámide 

donde se muestran de menos a más seguidores:  

Gráfico 5- Pirámide de influencers según la cantidad de seguidores 

 

Fuente: Elaboración propia con datos Affde (2021). 

Mega- Influencers

Macro-influencers

Micro-influencers

Nano-influencers
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En el top de la pirámide están los mega-influencers, estos personajes públicos 

cuentan con +1 millón de seguidores. Principalmente son celebridades (actores, 

estrellas de la música, futbolistas…) con una amplia exposición pública en distintos 

medios, países e idioma. Los mega-influencers son valiosos a la hora de mejorar el 

reconocimiento de una marca determinada como puede ser Nespresso o Coca cola ya 

que tienen gran visibilidad.  

Por debajo encontramos a los macro-influencers cuyo rango de seguidores oscila 

entre los 150 mil y el millón de seguidores. Son considerados referentes y se les 

otorga un beneficio económico por cada colaboración, aunque tienen menos visibilidad 

que los mega-influencers consiguen mayor engagement con sus seguidores; Sin 

embargo, este rango varía según la red social ya que en Instagram una persona con 

más de 500 mil seguidores es considerada una macro influencer y en YouTube a partir 

de los 100.000.  

El rango entre los 10K y 150K seguidores es conocido como micro-influencers, en 

esta categoría no llegan a ser celebrities pero sus opiniones son muy valoradas. 

Tienen gran soltura con el mundo de las redes sociales y una gran capacidad para 

conectar con sus seguidores. Estos se han convertido en favoritos de muchas de las 

marcas gracias a su naturalidad y autoridad frente a sus seguidores que hacen que 

estos confíen en su criterio y recomendaciones. Normalmente colaboran con las 

mismas marcas a cambio de productos gratuitos.   

En el último escalón encontramos a los nano-influencers cuyo número de seguidores 

es inferior a 10K. Cada vez destacan más entre las marcas ya que no tienen 

inconvenientes en compartir sus experiencias y cuentan con mayor tasa de 

interacción. Normalmente son personajes más humildes que mueven opiniones y 

aspiran a ser más influyentes. Destacan entre ellos su tasa de conversión y son 

considerados influencers de confianza para sus seguidores. 

Hay conclusiones estadísticas como las publicadas por SOCIALPUBLI (2020) en 

donde: “El 88,3% de los anunciantes encuestados se decantan por nano y micro 

influencers al conseguir estos un mejor ratio de engagement. Tan solo un 14,5% de las 

empresas prefieren mega-influencers” (p. 23). 

1.7 Las redes sociales más usadas por los influyentes para la promoción de 

productos. 

Las marcas y las agencias de publicidad han hallado en las redes sociales un nuevo 

espacio para la creación y divulgación de campañas de marketing. La principal razón 
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es la adaptabilidad de las redes en dispositivos móviles a través de las aplicaciones 

que facilitan a los usuarios poder acceder en cualquier momento, esto se ha 

incrementado a raíz de la pandemia.  

Según Elogia en su artículo publicado en mayo del 2021:  

“Podemos afirmar que el tiempo que pasamos en redes sociales se estabiliza 

respecto 2020, esto quiere decir que los hábitos adquiridos en los últimos años 

se han afianzado, y las redes sociales ya son una parte muy presente de 

nuestras vidas, ya que pasamos una media de 1 hora y 21 minutos al día en 

ellas, siendo los menores de 40 los más enganchados.” 

El último año 2020-2021 ha sido un año de gran crecimiento según se reflejada en el 

Informe Digital 2021 elaborado por Hootsuite y We Are Social, uno de los más 

completos hasta la fecha. En él se refleja que actualmente hay un total de 37 millones 

de españoles activos de las redes sociales, lo que supone que más del 80% de los 

habitantes en nuestro país hacen uso con asiduidad de las redes.  

“En los últimos 12 meses, más de 8 millones de españoles se han iniciado en el uso 

de las redes sociales. Esto supone un crecimiento del 27% en tan sólo un año. Sin 

duda la pandemia de coronavirus y las medidas de confinamiento y aislamiento social 

han motivado este crecimiento de uso de las redes sociales y han cambiado la manera 

en la que se consume Internet tanto en el mundo como a nivel nacional. En este 

sentido, el número de internautas también ha registrado un incremento considerable. 

Son más de 42 millones los internautas que ya hay en el país, lo que supone un 90% 

de la población total, según los datos del informe.” (Trecebits, 2021) 

Tabla 2- Total usuarios conectados digitalmente 

 

Fuente: Elaboración propia con datos de Trecebits (2021). 

Total de poblacion:  46.5 Millones 

Total de dispositivos conectados: 54.34 Millones

Total de usuarios de Internet: 42.54 Millones



 

 

Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales    15 

 

Entre todas ellas, destaca en especial Instagram como la red social preferida para 

desarrollar campañas de marketing de influencer. Aunque en sus inicios esta red 

social fue concebida en sus inicios para la publicación de fotografías, ha acabado 

convirtiéndose para un 68% de los anunciantes en el principal canal social para 

desarrollar sus campañas publicitarias con influencers, según el estudio publicado en 

Statista a escala mundial en 2021. 

Gráfico 6- Redes Sociales preferidas para desarrollar campañas de marketing de 

influencers

 

Fuente: Elaboración propia con datos de Statista (2021). 

Por detrás de Instagram, encontramos Tiktok con una preferencia del 45%. La llegada 

de esta red social y su disponibilidad en más de 75 idiomas a partir del 2018 ha 

supuesto una gran revolución. En nuestro país cada vez está ganando más presencia 

entre la población menor de 40 años, aunque está presente en todas las franjas de 

edad y para todos los públicos, siendo percibida como una red de ocio y 

entretenimiento puro. El 56% de sus perfiles se localizan en las 50 ciudades españolas 

más pobladas, y el hecho de que la mayoría de ellos tengan entre 18 y 39 años la 

convierte en la red social preferida de los 'millennials'. Madrid, Granada, Barcelona, 

Valencia o Santa Cruz de Tenerife son las urbes donde se encuentra la mayor 

proporción de usuarios en España. 

68%

45% 43%
36%

16% 15%

Instagram Tik-Tok Facebook Youtube LinkedIn Twitter
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Por debajo de Tiktok encontramos a Facebook como la tercera red social más elegida 

por los usuarios al ser la red más conocida debido a su antigüedad (2004), aunque en 

términos de uso sigue perdiendo cada vez más fuerza entre los jóvenes.  

Tiktok se muestra como la red social más novedosa en las redes, aunque su creación 

data del 2012, por ello presenta un menor porcentaje de usuarios comparado con otras 

redes, aunque día a día estos siguen aumentando sobre todo entre el público más 

joven gracias a su novedoso formato caracterizado por videos con música. Los 

usuarios de esta aplicación o también llamados tiktokers, tienen gran cantidad de 

seguidores y presenta una tendencia al alza a la hora de mostrar sorteos de 

productos, aunque el principal uso de esta red sigue siendo el del entretenimiento por 

medio de videos de corta duración. “Debido a que Tiktok es una plataforma abierta, en 

la que cualquiera puede ser descubierto, el contenido se acaba compartiendo a nivel 

mundial, con la posibilidad de hacerse viral. Por ello, esta red social se ha posicionado 

como una oportunidad para que las marcas creen un gran trabajo que se convierta en 

parte de la comunidad y de la experiencia.” (ConexiónEsan,2020) 

En cuarta posición encontramos YouTube, la red social de comunicación audiovisual 

más conocida. El consumo de videos en esta plataforma sigue en auge y cada vez es 

más utilizado por los nuevos lideres de opinión ya que les permite destacar sus 

publicaciones creando contenido audiovisual con gran atractivo a nivel internacional. A 

continuación, como vemos en la imagen 1 según el estudio del IAB SPAIN de 2021, 

YouTube ocupa según la segunda posición de las redes sociales más usadas 

contando con 2.291 millones de usuarios activos de los cuales el 46% son mujeres y el 

54% son hombres. Otro dato relevante que vemos es que en total el 70% de los 

usuarios visualiza los videos desde su dispositivo móvil y España se encuentra entre 

los países con más usuarios mayores de 18 años que usan esta red social, seguido de 

Brasil e Italia. 
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Imagen 1- Recopilación datos YouTube 

 

Fuente: IAB SPAIN (2021). 

Por detrás de esta, observamos LinkedIn la red social enfocada a las relaciones 

laborales y profesionales a través de una plataforma fácil de usar y amena que 

posibilita la creación y la compartición de contenido de valor profesional. Si bien en 

principio no es una red social que se utilice para estar al día de la actualidad en cuanto 

a publicidad y productos, muchos usuarios la ven muy adecuada a la hora de 
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promover su experiencia laboral, y estar al día profesionalmente conectando 

profesionales y empresas de todo el mundo a través del networking.  

Muy seguido de LinkedIn tan solo con 1% de diferencia se posiciona Twitter, que, si 

bien es una red social con varios años en el mercado, es de las aplicaciones más 

utilizadas para estar conectado a las noticias y actualidad, sorteos, publicaciones o 

incluso la realización de compras a ya que a través de tweets las marcas/ los 

influencers se comunican con los usuarios estableciendo así una afinidad a nivel 

internacional. Esta red social ha aumentado la notoriedad en los últimos años.  

2. Hábitos de compra 

2.1 La compra en el mundo digital: Origen y Evolución. 

La compra en el mundo digital nació en Estados Unidos gracias a la venta por catálogo 

a principios de 1920. Este novedoso modelo daba la posibilidad a través de fotos 

ilustrativas en color o en blanco y negro de comprar productos sin salir de casa y sin 

necesidad de observarlo físicamente. Tanto el cliente como el propio vendedor vieron 

en este nuevo modelo múltiples beneficios donde destacaba la comodidad sobre todo 

a aquellas personas que vivían en zonas más rurales. La venta por catálogo 

evolucionó gracias a la expansión del teléfono y las primeras tarjetas de crédito 

convirtiéndolas como las herramientas favoritas de los usuarios y comerciantes, ya 

que no era necesario tener dinero físico ni estar presente para comprar servicios y 

productos.  

En 1960 surgió una nueva herramienta relevante para el comercio electrónico, la 

llegada de “Electronic Data Interchange”, es decir el intercambio de datos electrónicos 

(EDI). Esta plataforma permitió a las empresas incrementar los beneficios obtenidos 

gracias a la trasmisión de información financiera electrónicamente y dando lugar a las 

órdenes de compras, las facturas y la realización de transacciones. 

Más adelante, la venta al público evoluciona y llega con mayor publicidad a los 

compradores y con ello, más y nuevas opciones para adquirir productos:  

“En la década de 1980 se perfeccionó el método de venta por catálogo 

haciendo uso de la televisión para mostrar los productos de las marcas y 

ofrecer la posibilidad de realizar la compra llamando al número que aparecía en 

pantalla. Así llegó a nuestras vidas la televenta. La televisión permitió visualizar 

con mayor realismo y de forma más minuciosa las peculiaridades de los 

artículos y, con ello, obtener una idea mucho más auténtica sobre los mismos. 
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Los usuarios podían realizar la compra mediante sus tarjetas de crédito y 

recibir posteriormente el producto en sus hogares. (Appandaweb, 2020).” 

Tras la llegada de televenta, fue la aparición de Word Wide Web en 1991 el mayor de 

los avances en la historia del comercio electrónico permitiendo este el salto real y 

evidente de toda la historia de internet y mejorando la accesibilidad de los 

consumidores a la hora de realizar compras y describir nuevas marcas. Portales 

exclusivos como Amazon y eBay que actualmente se encuentran operativos y son 

líderes indiscutibles de la industria permitieron comercializar un gran volumen de 

productos clasificados en diferentes categorías. Tal y como hemos podido ver a lo 

largo de este punto, el comercio online ha ido evolucionando a lo largo de la historia, el 

aumento del uso de dispositivos móviles y la facilidad para hacer comprar por internet 

ha dado lugar a que los e-commerce se hayan posicionado como las plataformas por 

excelencia en la historia del comercio electrónico en las cuales cada año se superar 

las cifras de facturación. (Reig, R. 2020. Evolución, historia y comunicación en un 

mundo digital). 

2.2 ¿Qué es el WOM/eWOM y cuáles son sus beneficios? 

“El Word-of-Mouth (WOM) o “boca en boca” se puede definir como un intercambio no 

comercial de información oral o escrita entre un receptor y un comunicador en 

respecto a un producto, servicio u organización (Stern, 1994). Cuando este 

intercambio sucede en un entorno digital, se lo conoce como boca a boca electrónico 

(electronic Word-of-Mouth o eWOM)”. (Womgp, 2020) 

La comunicación del ser humano siempre ha estado basada en la interactividad social. 

Con el desarrollo de las nuevas tecnologías y la aparición de Internet se han generado 

importantes cambios en el proceso de influencia interpersonal. “La transparencia, la 

inmediatez y la posibilidad de interconectar con gente con la que compartimos 

intereses hacen de Internet un lugar idóneo para la proliferación de las redes sociales 

y las opiniones en línea” (Ellison et al., 2007; Wang et al., 2010). 

El nuevo consumidor y su manera de comprar ha ido evolucionado a lo largo de la 

historia gracias a Internet. Los consumidores ya no solo se limitan a realizar la compra 

en sí, sino que evalúan, examinan, recomiendan y hasta se vinculan emocionalmente 

con los productos o servicios pasando de ser meros consumidores de contenidos a ser 

productores de estos. Este revolucionario cambio ha dado lugar a nuevas 

herramientas muy poderosas para los usuarios como el WOM y el EWOM.  
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Según la agencia integral de mercadotecnia Wom Group existen cuatro elementos 

esenciales del eWOM: 

1. La Fuente: consumidores como emisores de eWOM 

2. El Mensaje: contenido relacionado a la experiencia de consumo del producto 

o servicio 

3. El canal: conversaciones a través de herramientas digitales 

4. El receptor: principalmente dirigido a otros consumidores 

El eWOM tiene gran credibilidad ya que permite a los consumidores indagar antes de 

realizar la compra en las recomendaciones y los comentarios de otros usuarios 

evaluando los comentarios que han recibido los productos o servicios y facilitándonos 

la decisión a la hora de la compra obtenido así mayor credibilidad y relevancia que la 

propia información compartida directamente por la marca. Esta herramienta impacta 

directamente en la imagen/reputación de marca ya que lo hace accesible a un 

numeroso grupo de personas incrementando también la posibilidad de fidelización de 

los clientes siempre y cuando las opiniones sean positivas. Por el lado contrario 

encontramos el eWOM adverso, es decir cuando las opiniones son negativas evitando 

así las marcas que les defraudan.  

En base a un estudio realizado por Balasubramanian y Mahajan en 2011 las tres 

principales razones por que la gente se participa en foros de opinión online son: 

• El enfoque es la utilidad que el consumidor recibe al agregar valor a la 

comunidad a través de sus contribuciones en línea. 

• El consumo se refiere al beneficio que los consumidores obtienen por sus 

leer las contribuciones y opiniones en línea de otros miembros. En este caso, 

el consumo también puede motivar a otros usuarios a escribir reseñas en un 

futuro. 

• La utilidad está relacionada con la aprobación y se refiere a la satisfacción 

que el consumidor siente cuando otras personas consumen y aprueban su 

opinión en línea sobre un determinado producto o servicio. 

 

Para cerrar este apartado el eWOM se ha convertido en una de las herramientas más 

usadas, recurriendo sobre todo a las opiniones de los influencers antes de realizar un 

viaje o una compra: “El 71% de los consumidores que han tenido una buena 
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experiencia con una marca en las redes sociales tienen una mayor probabilidad de 

recomendar la marca a un amigo o familiar” (Oberlo, 2020). 

2.3 Hábitos de consumo de la población a la hora de realizar una compra. 

Con la globalización y la llegada de las nuevas tecnológicas nuestros hábitos de 

compra han cambiado notablemente sobre todo la forma que tenemos actualmente en 

acceder a la información.  

“Hoy en día se encuentra la información de forma rápida y comparando en 

distintos sitios. Esto hace que la gente se vuelva impaciente y que salten 

continuamente de un sitio a otro. También se entra en otros temas que han 

transformado el comportamiento de compra o en su defecto al consumo. La 

clave de hoy día no está en entender cuáles son las características del 

consumidor, sino más bien entender cómo ha ido evolucionando la demanda”. 

(Citysem,2016) 

Vivimos en una sociedad consumista donde nos dejamos influir por las opiniones de 

terceros. Tras la pandemia mundial vivida en 2020, el mundo de las tecnologías y las 

comunicaciones ha desempeñado un papel clave y un fuerte impulso del comercio 

electrónico. Cada vez son más los usuarios que tienen internet. Como se observa en 

el grafico que tenemos a continuación, en términos generales los mayores 

consumidores en el mundo de compras online están siendo hombres de entre 25 y 34 

años (55% de hombres contra 50% de mujeres en el grupo entre los 25 a 34 años). 

Gráfico 7- Consumidores más activos por franja de edad 
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Fuente: Elaboración propia con datos de We are Social (2020) 

Sin embargo, no solo se ha incrementado la compra a través de eCommerce, sino que 

este impulso ha sido especialmente relevante en determinados sectores. En cuanto a 

los tipos de productos cuyo interés se ha incrementado en compras online, un 33% de 

los consumidores online a nivel global asegura que ha comprado más alimentación, 

seguido por productos del hogar (29%), higiene personal (27%) y moda (19%) 

Gráfico 8- Productos más demandados a la hora de realizar compras online 

 

Fuente: Elaboración propia con datos de We are Social (2020) 

Según el estudio IAB Spain publicado en 2021 se desprende que el ordenador es el 

dispositivo que los usuarios prefieren en primer lugar para realizar las compras a 

través del comercio online, aunque se observa que tiene una tendencia a reducirse el 

uso de este en los dos últimos años, en favor de los dispositivos móviles o 

smartphones cuyo uso está actualmente en alza.  

Se identifican diferencias por: 

• Tramos de edad: mientras los menores de 45 años son de móvil, los más 

seniors prefieren el ordenador. 

• Por sexo: los hombres destacan por el ordenador, mientras que las 

mujeres en el móvil.  
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A la hora de influir existen diferentes variables que pueden llegar a cambiar la decisión 

de compra de una persona, estas influencias se clasifican principalmente en dos tal y 

como se muestra en el gráfico a continuación: el entorno y las diferencias individuales. 

El entono está marcado por las influencias personales, es decir, los grupos de 

referencia, la lealtad tanto individual que la familia y el propio consumidor tiene a la 

marca y los valores e ideas aprendidos que conforman la cultura. También está 

marcado por las diferencias individuales propias a cada individuo como son la 

personalidad, el aprendizaje individual de cada uno, el estilo de vida, la generación a la 

que perteneces y los valores, creencias y actitudes de cada uno. 

Tabla 2- Tipos de influencias del consumidor 

 

Fuente: Edebe, 2011. Unidad 9. 

En el gráfico anterior se observa cómo los factores que influyen en el consumidor a la 

hora de realizar cualquier compra o pedido son factores externos como lo es su 

entorno personal como la proximidad al producto por conocimiento/experiencia 

personal o información aportada por personas cercana al mismo. Así, también se 

desprende del anterior, que los factores personales como las ideas sobre un producto, 

adquiridos por el comprador de forma intrínseca por su forma de ser, generación a la 

que pertenece, educación recibida, etc., son los que puede hacer que se decante en la 

decidir su elección. 
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2.4 Factores que crean fidelización a una marca  

Se dice que un cliente es leal y fiel a una marca cuando tiene la intención de volver a 

comprar esa marca, así como de recomendar los productos/servicios a su entorno más 

cercano y a terceros convirtiéndose así en un cliente habitual. 

La forma de vender ha cambiado mucho durante los últimos tiempos, ya no es tan 

importante captar clientes, sino que cada vez cobra más importancia la fidelización 

convirtiéndolos en embajadores de sus marcas ya que a nivel de marketing esto 

supone asegurarse el beneficio y generar menos gastos ya que el cliente habitual 

conoce ya la marca y seguirá comprando a menudo sin que la propia marca tenga que 

hacer mayores esfuerzos en publicidad. En el libro Esto es Marketing de Seth Godin 

(2019) podemos clasificar en varios los factores a tener en cuenta que influyen en el 

comportamiento de nuestros clientes: 

o Edad. 

o Cultura. 

o Nivel socioeconómico. 

o Estilo de vida. 

o Percepción. 

o Actitud. 

o Modas. 

o Personalidad. 

o Experiencia. 

Antes de comenzar con los factores que crean fidelización a una marca, hay que 

hablar de cómo se clasificación los clientes según su lealtad según expone Inenka 

Business School en su artículo de 2019:  

o “Apóstoles: Son aquellos que tienen el máximo compromiso con el producto, 

servicio y empresa en general. Son considerados embajadores de buena 

voluntad. En sus círculos de referencia siempre recomiendan y opinan a favor 

de una marca. En definitiva, son los incondicionales de la empresa. 

o Leales: Son clientes que no fallan a una marca, pero no demuestran su 

compromiso como los anteriores. 

o Indiferentes: Este tipo muestran una actitud neutra hacia una marca. No les 

atrae ni rechazan un producto o servicio. 
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o Rehenes: Aunque los clientes no están muy contentos con la empresa, siguen 

con la marca. Esto puede ser debido a la falta de mejores alternativas o 

factores como el monopolio de una empresa en ciertos sectores. 

o Mercenarios: En este tipo de clientes el precio prima sobre la permanencia. Es 

decir, no priorizan la calidad ni características del producto sino las 

condiciones. No muestran niveles de fidelidad ni preferencia. 

o Desertores: Estos clientes muestran un nivel de fidelización muy bajo debido a 

malas experiencias con el producto o servicio. Pueden llegar a ser pregoneros 

de la mala experiencia y dar malas referencias al respecto.” 

Una vez conocidos los tipos de clientes que existen, es importante crear estrategias o 

programas de fidelización específicos para cada uno de ellos partiendo de cinco 

premisas esenciales. La primera consiste en ofrecer un buen servicio al cliente 

consiguiendo que el cliente este satisfecho con el producto dándole un trato amable y 

personalizado y una atención rápido. Esta premisa es el pilar básico para la 

fidelización de los clientes.; la segunda premisa consiste en generar confianza 

tratando de crear un vínculo con el cliente más allá de la compra, resaltando e 

invirtiendo en aspectos básicos como la calidad del producto, la credibilidad y la 

accesibilidad.; La tercera premisa se basa en el compromiso o engagement, un cliente 

comprometido estará dispuesto a participar en las campañas y participar en las 

iniciativas de la empresa sintiéndose parte de la marca ya sea con sorteos a través de 

las redes sociales; La cuarta premisa se basa en la experiencia del consumidor, ya no 

solo hay que centrar la estrategia en el producto sino en vender experiencias más allá 

del producto en sí, sino algo que el cliente no se espere y que supere sus expectativas 

con el fin de conseguir mayor lealtad y la última premisa pero no menos importante es 

la de la capacidad que el consumidor se sienta identificado con la marca a través de 

los valores de esta. Recurrir a las emociones y crear un storytelling son herramientas 

muy útiles para dar a conocer la personalidad de una marca: “Los expertos de 

marketing realizan grandes esfuerzos para conseguir la fidelización del cliente, ya que 

creen que poseer una cartera de clientes rentables a largo plazo es un seguro para el 

mantenimiento y el éxito de la organización.” (Edebe, 2011, p. 211). 

 

 

 

https://blog.gestazion.com/c%C3%B3mo-aplicar-storytelling-a-los-programas-de-fidelizaci%C3%B3n
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Gráfico 10- Metodologías de fidelización 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Edebe, 2011. Unidad 9. 

Así mismo hoy en día existen diferentes herramientas de fidelización que usan las 

empresas para captar clientes, retenerlos y mejorar su relación como son:  

• Apoyo al cliente: a través de líneas telefónicas disponibles 24h/día para 

solventar dudas, tramitar reclamaciones, cursar sugerencias o simplemente 

para detectar deficiencias o sugerencias de los clientes. 

• Programas de fidelización: como la clásica tarjeta de puntos con premios o 

descuentos por un cierto volumen de consumo, programas de descuentos en 

compras futuras, trato preferencial o VIP 

• Servicio posventa: garantías, mantener el contacto con los clientes después de 

realizar la venta, servicio personalizado… 

Estas herramientas de fidelización son eficaces ya que incrementan las ventas y las 

facilitan, fomentan la motivación de los empleados por conseguir ser lo más empáticos 

posibles con el cliente, y ayudan a que el cliente cuestione menos las compras ya que 

se basa más en aspectos emocionales que económicos. 
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ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS  

Para comenzar el análisis hay que destacar que esta encuesta ha sido contestada 

mayoritariamente por mujeres con un 57,3% de participación (238 personas) frente a 

un 42,7% de hombres (177 personas).   

Gráfico 12- Rango de edad 

 

Fuente: Elaboración propia 

A la hora de analizar la franja de edad de los encuestados, tal y como observamos en 

el gráfico 12 se puede observar que el 40% que ha contestado han sido jóvenes entre 

25 y 34 años, seguido de los de 35-44 años con un 22% de participación; Por detrás 

de estos encontramos a los mayores de 55 años y por último los jóvenes entre 16-24 

con un 12% de participación.  

Tabla 2- Rango de edad por sexo 

 

 
16-24 años 25-34 Años 35-44 Años 45-54 Años +55 Años 

HOMBRE 4% 18% 9% 6% 5% 

MUJER 8% 22% 12% 6% 9% 

Fuente: Elaboración propia 

En cuanto al rango de edad por sexo, en la tabla anterior, se ha querido diferenciar 

entre mujeres y hombres, pudiendo observar cómo de forma genérica que a lo largo 

16-24 
Años; 
12%

25-34 Años; 40%
35-44 Años; 22%

45-54 Años; 12%

Mayores de 
55 años ; 

14%
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de todas las edades tomadas en la muestra encuestada, las mujeres jóvenes son las 

que más han participado.  

En cuanto a la participación de los hombres en el cuestionario, la mayor participación 

se ha dado en el rango de edad comprendido entre los 25-34 años con un 18% del 

total de los que respondieron la encuesta, seguido por un 9% de hombres en edades 

comprendidas entre los 35-44 años, siendo ambos datos los más significativos.  

El menor porcentaje en ambos sexos se ha obtenido en edades más tempranas 

comprendidas entre los 16-24 años.  

Cómo en el anterior gráfico, la edad no va a ser un punto relevante a tener en cuenta, 

ya que este factor ha sido tomado por una parte de la población que, en otras 

circunstancias o entorno, podrían interpretarse otros resultados, concretamente en 

este apartado gracias a la clasificación entre hombres y mujeres puede tomarse como 

punto de partida y referencia ya que pueden entenderse de mayor a menor, los 

porcentajes con mayor incidencia en edades que en principio están con mayor 

conexión a las redes sociales 25-34 años. 

Gráfico 14- ¿Tienes redes sociales? 

 

Fuente: Elaboración propia 

En el gráfico 14, se expone cómo la mayoría de los encuestados 93% posee algún tipo 

de red social frente a una minoría del 7% que no posee ninguna, este colectivo 

también recibe el nombre de “desconectados, estos últimos usuarios suelen darse por 

colectivos reacios a mantener relaciones sociales, realizar compras o cualquier otro 

SI; 93%

NO; 
7%
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uso dedicado a cualquier red social, bien por el desconocimiento, falta de información 

sobre las mismas o simplemente por desapego a las nuevas tecnologías. 

Tal y como se ha expuesto en el marco teórico “En los últimos 12 meses, más de 8 

millones de españoles se han iniciado en el uso de las redes sociales. Esto supone un 

crecimiento del 27% en tan sólo un año. Sin duda la pandemia de coronavirus y las 

medidas de confinamiento y aislamiento social han motivado este crecimiento de uso 

de las redes sociales y han cambiado la manera en la que se consume Internet tanto 

en el mundo como a nivel nacional. En este sentido, el número de internautas también 

ha registrado un incremento considerable. Son más de 42 millones los internautas que 

ya hay en el país, lo que supone un 90% de la población total, según los datos del 

informe.” (Trecebits, 2021). Esta información la vemos reflejada en nuestra encuesta 

puesto que la gran mayoría de los encuestados como hemos visto en el gráfico posee 

redes sociales.   

Respecto al uso y al tiempo que le dedican a las mismas serán aspectos que van a ser 

analizados en los gráficos posteriores. 

Gráfico 15- En caso afirmativo en la respuesta anterior, ¿Cuál es la red social que más 

utilizas? 

 

Fuente: Elaboración propia 

Por lo que respecta de los encuestados que sí poseen redes sociales, podemos 

destacar que más de la mitad (58%) hacen uso de, al menos, Instagram. Hay que 

58%

40%
37% 36%

23%

19%

1%

Instagram Facebook LinkedIn Twitter Tik Tok Youtube Otros
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hacer hincapié en que en esta cuestión se ha podido escoger más de una red social, 

por lo que, si bien Instagram es la red social más usada, un mismo usuario puede 

además responder que utiliza cualquier otra red de las propuestas en el cuestionario. 

En segundo lugar, la red social más escogida ha sido Facebook. Un 40% de los 

encuestados ha respondido hacer uso de esta red social, la cual es la que más tiempo 

lleva en Internet (2004) y por tanto la que mayor rango de edad puede captar debido a 

que muchos de los usurarios de hoy en día con un rango de edades comprendidas 

entre los 35 y 44 años en adelante, iniciaron su registro en dicha red social hace varios 

años. 

En tercera posición observamos LinkedIn, red social enfocada a las relaciones 

laborales y profesionales a través de una plataforma fácil de usar y amena que 

posibilita la creación y la compartición de contenido de valor profesional. Si bien en 

principio no es una red social que se utilice para estar al día de la actualidad en cuanto 

a publicidad y productos, muchos usuarios la ven muy adecuada a la hora de 

promover su experiencia laboral, y estar al día profesionalmente conectando 

profesionales y empresas de todo el mundo a través del networking. Que ocupe en 

esta posición en el gráfico, no es casualidad, ya que, al ser más bien un uso 

profesional, acapara un mayor rango de edades. Además, es considerada la mejor red 

social para generar leads B2B.  

Muy seguido de LinkedIn, se posiciona Twitter, que, si bien es una red social con 

varios años en el mercado, es de las aplicaciones más utilizadas para estar conectado 

a las noticias y actualidad, sorteos, publicaciones o incluso la realización de compras a 

ya que a través de tweets las marcas/ los influencers se comunican con los usuarios 

estableciendo así una afinidad a nivel internacional. Esta red social ha aumentado la 

notoriedad en los últimos años.  

Tiktok se muestra como la red social más novedosa en las redes y cuenta con un 23% 

de usuarios de los que han contestado la encuesta. 

En último lugar podemos observar que YouTube es la red social con menos usuarios 

registrados en nuestra encuesta. Con la llegada de las otras redes sociales como 

Instagram o Tiktok esta plataforma no es considerada una red social por los usuarios 

como tal con la que poder conectarse con otras personas. Sin embargo, el consumo 

de videos en esta plataforma sigue en auge y cada vez es más utilizado por los 

nuevos lideres de opinión ya que les permite destacar sus publicaciones creando                                                               

contenido audiovisual atractivo a nivel internacional.  



 

 

Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales    31 

 

En un mínimo porcentaje de un 1%, los encuestados han determinado otras redes 

sociales como Reddit. Resultado casi residual que pone de manifiesto que cualquier 

red social que no es de las escogidas para este estudio, no tienen un uso significativo 

en la actualidad. 

Gráfico 16- ¿Desde hace cuánto tiempo tienes redes sociales? 

 

Fuente: Elaboración propia 

En el gráfico 16 se puede observar cómo el 76% de los encuestados posee redes 

sociales desde hace cinco años o más. Este resultado era el esperado previamente a 

la realización de esta, debido a que muchas de las redes sociales ofertadas, llevan 

incluso más diez años en el mercado y su uso ha ido en aumento desde sus inicios. 

Un 15% manifiesta tener alguna red social desde hace menos de tres años y 

finalmente solo un 8% las tiene desde hace menos de un año.  

Gráfico 17- ¿Con que frecuencia haces uso de las redes sociales? 
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Fuente: Elaboración propia 

En cuanto a la frecuencia de uso de redes sociales, un 55% de los encuestados 

respondió que hacen uso diariamente de cualquiera de las mismas y casi una cuarta 

parte de los que respondieron el cuestionario (23%), pone de manifiesto que hacen 

uso de las redes sociales al menos una vez a la semana 

Los que respondieron que hacen uso al menos una vez al mes, han sido un 10%. 

Suele darse en personas que usan redes sociales esporádicamente como pueden ser 

LinkedIn o YouTube, las cuales no necesariamente las usan para estar informado de 

las últimas novedades en cuanto a compras o actualidad social.  

En último lugar (5%) se encuentran los encuestados que hacen uso al menos una vez 

al año de las redes sociales. Estos usuarios, aunque se encuentran registrados en 

alguna red social, no hacen uso de las mismas, si no es de una forma puntual a lo 

largo del año. Presentan un perfil de poca o nula actividad en las mismas. 

Gráfico 18- ¿Usas las redes sociales para informarte de las últimas 

novedades/tendencias? 

 

Fuente: Elaboración propia 

En esta cuestión, se ha perseguido conocer uno de los puntos clave del trabajo ya que 

en ella se determina el uso de las redes sociales para estar al día de todas las 

novedades y tendencias como puede ser moda, cocina, deporte, mundo del motor, 

música, etc. 

Se puede entender que una gran mayoría (63%) hace uso rotundamente de las redes 

sociales mientras que un 13% ha concluido que solo las utiliza en ocasiones. De esto 

último si tenemos en cuenta las respuestas proporcionadas por los usuarios en las que 

63%

24%

13%

SI NO En ocasiones
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hacen referencia que tan solo en ocasiones hacen uso de dichas redes para estar al 

día de las últimas novedades, alrededor del 75% en total, hacen uso de manera asidua 

u ocasional, pero, en definitiva, utilizan estas herramientas para conocer lo que les 

interesa en redes esto es debido a la facilidad de acceso a las redes sociales.  

Por el contrario, un 24% pone de manifiesto su postura de que no usan las redes 

sociales para este fin. 

Gráfico 19- ¿Sigues a Influencers? 

 

Fuente: Elaboración propia 

Esta cuestión, al igual que en el Gráfico 18, es una cuestión determinante ya que de 

estos porcentajes se derivan las preguntas posteriores que más adelante vamos a 

analizar, las cuales dan sentido a las conclusiones del trabajo. 

Igualmente, como en el gráfico anterior, los encuestados se han dividido entre los que 

siguen a influencers con asiduidad o no. 

La mitad de los encuestados afirman que siguen a un influencer por redes sociales, 

aunque un 19% se declara seguidor esporádico, es decir, solamente siguen o 

consultan dichos perfiles en momentos concretos por la necesidad de información 

sobre algún producto o bien porque el uso de dicha red social no es muy continuo. 

Cabe destacar que un 31% de las respuestas concluye que, aun siendo usuario de 

redes sociales, no siguen a ningún influencer. Mas adelante estudiaremos si esto se 

debe a la falta de credibilidad por parte de los mismos. 

50%

31%

19%

SI NO En ocasiones
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Gráfico 20- ¿Qué volumetría tienen los influencers que sigues? 

 

Fuente: Elaboración propia 

En cuanto a qué influencer siguen los usuarios de redes sociales, según la volumetría 

que tienen en sus cuentas, se puede determinar que no existe gran diferencia entre 

estos, ya que como vemos en los resultados los porcentajes son muy ajustados en 

cuanto al número de seguidores que tienen estos perfiles. Se puede entender que al 

ser una cuestión que permite respuesta múltiple, los participantes han podido 

responder que siguen a todo tipo de influencers sin importar el número de seguidores 

que estos tienen y que cada uno les aporta algo por lo que seguirles. 

Gráfico 21- ¿Usas internet para realizar compras? 

 

Fuente: Elaboración propia 
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En cuanto al uso internet con la finalidad de realizar compras, podemos ver que hasta 

un 64% de los participantes en el cuestionario, han expresado su conformidad en 

utilizar este medio para ello. Las razones por las que los consumidores prefieren el 

comercio online las hemos visto en el marco teórico: comodidad, ahorro de tiempo al 

no tener que desplazarse físicamente y mayor posibilidad de encontrar artículos a 

mejor precio y ofertas. 

Tan solo un 17% pone de manifiesto que solo compra online esporádicamente por lo 

que se podría concluir que un 81% del total de los encuestados hacen uso de este tipo 

de compras para satisfacer sus necesidades materiales, frente a un 19% que renuncia 

a este medio y prefiere ir físicamente al comercio. 

Gráfico 22- ¿Alguna vez has comprado algo que hayas visto o te hayan recomendado 

por redes sociales? En caso afirmativo ¿Cuántas veces? 

 

 
-10 Veces +10 Veces Ninguna 

NO - - 32% 

SI 39% 29% - 

 

Fuente: Elaboración propia 

En esta cuestión, se engloba tanto si el usuario ha comprado algo o no, recomendado 

por redes sociales como el número de veces que lo ha hecho, pudiendo concluir que, 

si en el anterior gráfico se deducía que un 81% utiliza internet para realizar sus 

compras tan solo un 68% lo ha hecho siendo recomendado por alguna red social; Esto 

es debido a la tendencia que tenemos a ser susceptiblemente influenciados por las 

personas que queremos o que admiramos en este caso. 

Siguiendo con el gráfico, vemos un mayor porcentaje (aunque no muy significativo) en 

las personas que lo han hecho menos de diez veces (39%) frente a las que lo han 

realizado más de diez veces (29%).  

Para concluir diremos que casi un tercio de los encuestados (32%) no ha comprado 

nunca algo que le hayan recomendado por redes sociales. 
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Gráfico 23- ¿Te has llegado a fidelizar a alguna marca por recomendación de algún 

influencer? 

 

Fuente: Elaboración propia 

Analizando el gráfico anterior vemos que de las personas que siguen a influencers y 

sus recomendaciones, más de la mitad, no llegan a fidelizarse con ninguna marca que 

éstos promocionan, ya sea porque no desean esta exclusividad hacía unos productos 

concretos o bien porque no consideran que todo lo que alguien promociona por redes 

sociales, se ajuste totalmente a su perfil o sus necesidades y es por tanto que la 

influencia de estos lideres de opinión no llega del todo a incidir en gran parte de la 

población. 

Sin embargo, el porcentaje de fidelización de los usuarios a las marcas gracias a las 

recomendaciones de estos expertos en redes es bastante elevado situándose en un 

40% de los encuestados 

SI; 40%

NO; 60%
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Gráfico 24- ¿Consideras que si no tuvieras redes sociales bajarían tus compras a 

través de internet 

 

Fuente: Elaboración propia 

Como podía presumirse de las anteriores preguntas en las que aunque 

aproximadamente un 80% de los encuestados realizan en mayor o menor medida 

compras por internet, siendo un alto porcentaje de los mismos 68% los que habían 

realizado compras por recomendación de las redes sociales, podemos observar que 

se encuentra muy divida esta opinión a partes iguales ya que un 53% de los 

encuestados ha expresado su pensamiento de que sus compras online bajarían si no 

tuviesen redes sociales, frente a un casi igualado 47% que piensa que no bajarían sus 

compras por este motivo.  

Estos resultados ponen de manifiesto que, en esta muestra, no es determinante el uso 

de redes sociales para realizar compras por internet. 

SI; 47%

NO; 53%
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Gráfico 25- ¿Crees que lo que se promociona a través de las redes sociales es 

totalmente cierto? 

 

Fuente: Elaboración propia 

Se ha querido conocer la opinión que tiene la población sobre si lo que se promociona 

en redes sociales, tiene credibilidad, y por lo que se arroja en los resultados expuestos 

en esta gráfica, se puede llegar a concluir que casi un 40% no da credibilidad a lo 

ofertado en este medio, mientras que un casi un 35% considera que en ocasiones es 

cierto lo que promocionan estos lideres de opinión en sus redes y un 27% cree 

rotundamente en la credibilidad de las redes.  

Los motivos de la falta de credibilidad de los usuarios hacia las redes sociales son 

variados, desde las “fake news” que campan a sus anchas por la redes sociales 

inquietando en muchas ocasiones al consumidor como el uso creciente de los 

llamados bots (robots digitales) programados para publicar, comentar, dar likes y 

monitorear la información de los usuarios que hace que muchas personas recelen de 

la credibilidad de dichas redes.  
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Gráfico 26- ¿Sueles comentar con tus amigos/familiares productos que habéis visto 

por redes sociales con el fin de compartir opiniones y posteriormente comprarlos? 

 

Fuente: Elaboración propia 

A la hora de compartir opiniones con los vínculos más cercanos sobre los 

productos/servicios que se ven en las redes sociales con el fin de llegar incluso a 

comprarlos, se alzan casi la mitad de los usuarios en positivo, sumando a quienes lo 

hacen de forma ocasional con casi un 85% en total, contrariamente de aquellos que 

apenas lo comentan con un 17%.  

Gráfico 27- ¿Consideras útiles los consejos de los influencers para tu propio 

consumo? 
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Fuente: Elaboración propia 

Tal y como reflejan los resultados de la encuesta la mayor parte de los encuestados 

considera útiles los consejos que proporcionan los influencers para el propio consumo, 

llegando a alcanzar casi un 70% del total. 

Si bien en la cuestión del gráfico 25, se mostraba una gran desconfianza por parte de 

los consumidores en cuanto a la credibilidad de lo publicitado en redes sociales, en 

esta pregunta, los encuestados ponen de manifiesto la utilidad al menos en ocasiones 

de lo que promocionan estos expertos en redes. Lo que consolida el hecho de la 

importancia que tienen estos para las marcas. 

Gráfico 28- ¿Has hecho uso de algún código promocional facilitado por un influencer 

para beneficiarte de algún producto? 

 

Fuente: Elaboración propia 

En el gráfico 28 vemos como el 55% de los encuestados alguna vez ha usado un 

código promocional para beneficiarse de los productos frente al 45% que niega 

haberlo usado nunca.  

Estos códigos son potentes herramientas de marketing para la marca ya que les 

permite atraer nuevos usuarios/ consumidores y aumentar la recurrencia de las 

compras de los clientes habituales. El uso de esta estrategia es cada vez más 

extendido entre el público que cuenta redes sociales y permite al propio influencer 

llevarse comisión por cada uso.  

SI; 55%

NO; 45%
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Gráfico 29- ¿Alguna vez has participado en algún sorteo o concurso a través de las 

redes sociales? 

 

Fuente: Elaboración propia 

Por último, y para finalizar el cuestionario se ha decidido preguntar si alguna vez 

habían participado en algún sorteo o concurso a través de las redes sociales.  

La respuesta no nos ha sorprendido reflejando que efectivamente, casi un 60% de los 

encuestados se moviliza ante estas publicaciones.  

Los sorteos son una de las estrategias más habituales dentro del marketing digital y su 

objetivo se basa en conseguir nuevos registros de clientes o seguidores para la marca 

aumentando las ventas de forma eficaz sin invertir mucho tiempo ni dinero, tal solo 

estructurando bien los objetivos. La técnica consiste mediante distintas mecánicas 

(sorteos ante notario, los 10 primeros, quienes acierten una pregunta, etc.) 

recompensar a los participantes con un obsequio el cual en la gran mayoría de las 

veces está ligado a la marca o producto. 

En esta técnica vemos claramente como se potencia la comunicación boca a boca 

convirtiéndose muchos de estos sorteos en virales y haciendo que el público que quizá 

desconocía la marca sepa de la existencia de esta.   
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CONCLUSIONES 

Gracias a la encuesta realizada presentada en el trabajo, se ha podido concluir y 

determinar los resultados que vamos a detallar en este punto con el fin de confirmar la 

hipótesis y los objetivos tanto generales como específicos marcados al inicio del 

trabajo. 

Antes de comenzar y teniendo en cuenta a los influencers como personas que gozan 

de popularidad gracias a su imagen e ideas, hay que redundar en el hecho de que 

efectivamente influyen en la sociedad o al menos en las personas que se sienten 

reflejadas y/o ven satisfechas sus necesidades materiales en estos profesionales que 

utilizan las redes sociales u otros medios publicitarios para darse a conocer a sí 

mismos y a su vez a las marcas que en su mayoría promocionan.  

Gracias al vertiginoso avance de la tecnología digital, es posible obtener un acceso 

mucho más inmediato y sencillo a las redes sociales, lo que hace que sea cada vez 

más atrayente el consumo de todo tipo de productos a través de internet y redes 

sociales por parte tanto de particulares como de empresas para todos los públicos sin 

discriminar rangos de edad. 

Dicho esto, vamos a exponer a continuación las conclusiones relativas a la 

repercusión de los influencers sobre los usuarios a la hora de realizar compras y 

los hábitos de consumo de la población relacionándolas con las 

recomendaciones de estos lideres de opinión.  

Como vemos en los resultados de las encuestas el 76% de los encuestados manifiesta 

su uso en redes sociales con el fin de estar informado de los productos que les 

interesan; los cuales un 64% afirman hacer uso de forma asidua únicamente para 

comprar por internet que sumado al 17% que afirma que lo hace forma ocasional, 

presenta un 81% del total; Este resultado evidencia de forma notable el uso de este 

método para adquirir cualquier artículo o servicio.  

Cabe destacar la comodidad que supone hacer uso de este tipo de tecnologías para 

obtener productos que bien por falta de tiempo o debido a la actual exigencia de los 

compradores, no se conforman con lo exhibido en el mercado tradicional y físico, 

pudiendo así adquirir cualquier bien que, sin internet, no les sería posible. 
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No se puede dejar de destacar en referencia a lo anterior, la gran aceptación (en un 

periodo relativamente corto de tiempo) que ha tenido el sector de las compras a través 

de internet por gran parte de la población gracias a la implicación de los 

desarrolladores de aplicaciones web en que esta actividad sea cada vez más segura, 

lo que ha supuesto que personas, que en un principio desconfiaban de este medio 

para adquirir cualquier artículo, hayan perdido dicha reticencia 

Partiendo de lo anterior, es evidente que la mayoría de la población hace uso de 

internet para sus compras, quedando dividida en casi un 50%-50% la opinión de las 

personas sobre si bajaría su consumo a través de este método si carecieran de redes 

sociales. Esto es debido a que, aunque cada día aumentan las compras por la 

publicidad ofrecida en redes por medio de influencers, no hay que olvidarse de que 

hoy en día se puede adquirir cualquier producto a través de las propias webs de las 

empresas, y que muchos productos que se adquieren de forma online son ya 

conocidos por los usuarios y no precisan de publicidad para ello, como pueden ser los 

ámbitos de la alimentación o la tecnología.  

Sin embargo, aunque la población siga realizando sus compras de forma 

independiente a la publicidad o a los propios consejos de estos lideres de opinión, es 

evidente que las marcas usan este medio para aumentar sus compras debido a que 

hay ciertos productos y servicios que llegan y captan la atención del cliente de una 

forma más directa y que de manera tradicional (televisión, radio, revistas, etc.) no 

tendrían tanta envergadura, sobre todo a cierto público que hace de las redes sociales, 

su medio recurrente para estar al tanto de sus intereses. 

Así mismo casi un 70% de los mismos, reconoce seguir en mayor o menor medida a 

influencers siendo un 40% de las personas encuestadas las que reconocen haberse 

fidelizado con alguna marca, pudiendo tomar este resultado como elevado si tenemos 

en cuenta que el mayoría de las personas no se decanta en exclusiva por alguna 

marca en concreto. 

Si atendemos a que un 27% de los participantes en la encuesta cree firmemente en lo 

publicitado en redes sociales, que sumado al 35% de los que han respondido que en 

ocasiones también así lo creen, resulta que alrededor de un 60% de la población usa 

para su propio interés lo publicitado en redes sociales.  

Coincidiendo con lo descrito en el párrafo anterior, el porcentaje en cuanto a la utilidad 

que perciben los usuarios de redes sociales y seguidores de influencers respecto a los  

consejos de estos para adquirir productos es bastante similar, en total un 68%, si bien 
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de este porcentaje, un 33% lo cree firmemente frente a un 35% que lo piensa de forma 

ocasional.  

Respecto al segundo objetivo marcado al inicio del trabajo referente al grado de 

uso de los códigos y la participación de los usuarios en sorteos, podemos 

concluir que hacer sorteos y facilitar descuentos en los productos que ofrecen las 

marcas es una herramienta muy potente para el propio influencer ya que es una fuente 

sencilla de generación de ingresos. 

Sin embargo, según los resultados aportados por los encuestados esta herramienta 

divide en un 55% el porcentaje de personas que sí han utilizado algún código de 

descuento facilitado por un influencer, frente al 45% que no lo han hecho nunca, no 

siendo determinante este método para aumentar las compras de un producto para los 

usuarios de redes sociales y seguidores de influencers. Cabe destacar que hay que 

tener en cuenta que entre los encuestados existen personas que no usan redes 

sociales o no siguen a ninguno de estos lideres de opinión. 

Otra parte similar a los códigos promocionales, son los sorteos y concursos que en 

ocasiones se exponen en redes sociales. La respuesta de los encuestados sobre si 

alguna vez han participado en algún sorteo o concurso a través de las redes sociales 

no sorprende, reflejando que efectivamente casi un 60% de los encuestados se 

moviliza ante estas publicaciones. Hay que tener en cuenta que dentro del 40% que 

niegan haber participado en dichos concursos, como en el punto anterior referido a los 

códigos de descuento, se encuentran respuestas de personas que no usan redes 

sociales o no siguen a influencers. 

Esto es sin duda un incentivo para cualquier usuario ya que de forma gratuita y sin 

esfuerzo alguno, pueden conseguir un producto que más tarde puede que sigan 

adquiriendo de forma recurrente y que previamente desconociera su utilidad o eficacia. 

Estos sorteos son un win to win, por un lado, dan la oportunidad a los usuarios de 

conseguir un producto que les interesa, o les gustaría conocer y que de otra forma no 

habrían pensado en adquirir, y por otro lado la empresa también consigue su objetivo 

aumentado sus posibilidades de conseguir nuevos registros de clientes o seguidores 

potenciales para la marca y así aumentar sus ventas de forma eficaz sin invertir mucho 

tiempo ni dinero. 

Por todo lo anterior, se puede concluir y confirmar lo supuesto en la hipótesis 

inicial, que lo publicitado en redes sociales por influencers, en cualquiera 
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plataforma, es una gran estrategia publicitaria para que las marcas puedan 

aumentar el volumen de compras.  

Añadiremos para concluir que las redes sociales son el escaparate de infinidad de 

productos y servicios para las diferentes marcas y su uso es sin duda una actividad 

que realiza cada vez más parte de la población consumidora con fines múltiples: 

entretenimiento, seguimiento de las tendencias y por supuesto para realizar compras. 

Las empresas y marcas han asumido que si bien en sus páginas web es donde los 

consumidores adquieren sus productos, es a través de las plataformas digitales y apps 

de redes sociales, donde sus productos pueden obtener mayor visibilidad tanto en la 

publicidad que ofrecen en sus propios perfiles corporativos como en colaboraciones 

pagadas a través de estos nuevos lideres de opinión y especialistas en redes sociales, 

los cuales sin duda hacen que sus opiniones y promoción e incluso sorteo de 

productos, recalen en los consumidores con mayor determinación. 
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ANEXOS  

Encuesta: (https://forms.gle/Ei7BvWtcdqoukGR2A,) 

1. ¿Cuál es tu rango de edad? 

▪ 16- 24 Años  

▪ 25- 34 Años 

▪ 35-44 Años 

▪ 45- 54 Años 

▪ +55 Años 

2. ¿Cuál es tu sexo? 

▪ Hombre  

▪ Mujer 

3. ¿Tienes redes sociales? 

▪ Si 

▪ No 

4. ¿Cuál es la red social que más utilizas? 

▪ Facebook 

▪ Instagram 

▪ LinkedIn 

▪ Twitter 

▪ YouTube 

▪ Tiktok 

▪ Otra… 

▪ Ninguna 

5. ¿Desde hace cuánto tiempo tienes redes sociales? 

▪ -1 Año 

▪ -3 Años 

▪ 5 Años o más 

▪ No tengo RRSS 

6. ¿Con que frecuencia haces uso de las redes sociales? 

▪ Diariamente 

▪ Al menos una vez a la semana 

▪ Al menos una vez al mes 

▪ Una vez al año 

▪ Nunca 

 

https://eur02.safelinks.protection.outlook.com/?url=https%3A%2F%2Fforms.gle%2FEi7BvWtcdqoukGR2A&data=04%7C01%7Cmarta.fernandezs%40alumno.ucjc.edu%7C2314739495a948c577b208d971191032%7Cf962b9f9e2d949eeb98c14b402f6a5df%7C0%7C0%7C637665174731852115%7CUnknown%7CTWFpbGZsb3d8eyJWIjoiMC4wLjAwMDAiLCJQIjoiV2luMzIiLCJBTiI6Ik1haWwiLCJXVCI6Mn0%3D%7C1000&sdata=eDOrOvUeGnTYFHJu1fiu5HorFwKqMAotcQQkxsIgcUo%3D&reserved=0
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7. ¿Usas las redes sociales para informarte de las últimas 

novedades/tendencias? 

▪ Si 

▪ No 

▪ En ocasiones 

8. ¿Sigues a influencers? 

▪ Si 

▪ No 

▪ En ocasiones 

9. ¿Qué volumetría tienen los influencers que sigues? 

▪ +1Millon de seguidores 

▪ 150K-1M de seguidores 

▪ 10K-150K seguidores 

▪ -10K seguidores 

▪ No sigo a ningún influencer 

10. ¿Usas internet para realizar compras? 

▪ Si 

▪ No 

▪ En ocasiones 

11. ¿Alguna vez has comprado algo que hayas visto o te hayan recomendado por 

redes sociales? 

▪ Si 

▪ No 

12. En caso afirmativo en la respuesta anterior, ¿Cuántas veces?  

▪ -10 veces 

▪ +10 veces 

▪ Ninguna 

13. ¿Te has llegado a fidelizar a alguna marca por recomendación de algún 

influencer? 

▪ Si 

▪ No 

14. ¿Consideras que si no tuvieras redes sociales bajarían tus compras a través de 

internet? 

▪ Si 

▪ No 
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15. ¿Crees que lo que se promociona a través de las redes sociales es totalmente 

cierto?  

▪ Si 

▪ No 

▪ En ocasiones 

16. ¿Sueles comentar con tus amigos/familiares productos que habéis visto por 

redes sociales con el fin de compartir opiniones y posteriormente comprarlos? 

▪ Si 

▪ No 

▪ En ocasiones 

17. ¿Consideras útiles los consejos de los influencers para tu propio consumo?  

▪ Si 

▪ No 

▪ En ocasiones 

18.  ¿Has hecho uso de algún código promocional facilitado por un influencer para 

beneficiarte de algún producto?  

▪ Si 

▪ No 

19. ¿Alguna vez has participado en algún sorteo o concurso a través de las redes 

sociales? 

▪ Si 

▪ No 

 


