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1. INTRODUCCIÓN 

 

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y JUSTIFICACIÓN 

Estudios previos han demostrado que la aparición de las redes sociales ha 

cambiado totalmente la forma en la que las personas interactúan con las 

empresas. Ahora los consumidores han tomado un papel activo a la hora de 

relacionarse con las marcas y buscan información sobre los productos que 

quieren consumir recurriendo a las recomendaciones y/o comentarios de 

personas con un gran poder de influencia, los denominados influencers (Fresno 

et al. 2016). 

Las redes sociales has posibilitado y potenciado esta nueva forma de 

comunicación con el consumidor a través de acciones publicitarias utilizando a 

líderes de opinión o influencers.  

La capacidad de influencia de estos líderes de opinión ha provocado que muchas 

empresas destinen parte importante de sus presupuestos de comunicación al 

denominado marketing de influencers creando mensajes publicitarios que 

pueden difundirse más rápido y con mayor alcance y eficacia a través de las 

recomendaciones de los influencers entre sus numerosos seguidores.  

Entre todas las redes sociales, Instagram es la plataforma que cuenta con una 

mayor participación de los consumidores y un mayor número de publicaciones 

de influencers. Es por ello, que muchas empresas llevan a cabo estrategias de 

marketing en esta red social por la capacidad de influencia que tienen en el 

proceso de decisión de compra (Barrio, 2016). 

Según el Informe de Redes Sociales llevado a cabo por la Agencia Carat (2022) 

el nuevo consumidor es usuario de redes sociales. El 91% de los jóvenes de la 

generación z accede a redes sociales de manera habitual. Durante la semana 

dedican más de 3 horas diarias a las redes y más de 5 horas los fines de semana. 

Los motivos principales de uso de redes son el entretenimiento, el contacto con 

amigos y la búsqueda de contenido inspirador. 
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Gran cantidad de los usuarios siguen a influencers a través de ellas. El 74% del 

público más joven entre 18 y 25 (generación z) sigue a los influencers. Sobre 

todo, en Instagram 72% (Carat,2022). 

En los últimos años surge el boom de los influencers. En la actualidad, según un 

análisis de 2btube (2022), en España hay más de 130.000 creadores de 

contenido y más de 9.000 macroinfluencers (más de 100.000 seguidores). Se 

experimenta el auge de este nuevo fenómeno influencer, que conlleva la 

sobreexposición a contenido tanto orgánico como patrocinado.  

Es tal la cantidad de contenido al alcance del usuario que se vuelve más difícil la 

identificación de las recomendaciones objetivas y naturales de los influencers 

frente a las colaboraciones remuneradas por parte de las marcas. Es por ello 

que la impresión que causan las recomendaciones en los usuarios se vuelve más 

falsa y menos creíble. Según un estudio de la Agencia UM (2019), sólo el 4% de 

la población cree que el contenido que suben los influencers es real. 

Este trabajo plantea una investigación descriptiva. A partir del método 

cuantitativo de encuesta, tiene como objetico estudiar si está cambiando la 

percepción de los jóvenes (generación Z) sobre el contendido que consumen en 

Instagram a través de los influencers. Es decir, si los seguidores de un influencer 

consideran creíbles y objetivas sus recomendaciones o consideran que las 

hacen porque es un contenido patrocinado por una marca con una estrategia de 

marketing. 
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1.2. OBJETIVOS 

1.2.1. Objetivo general 

Analizar el grado de credibilidad de las publicaciones de los influencers de 

Instagram entre los usuarios de la generación Z, entre 18 y 25 años. 

1.2.2. Objetivos específicos 

Entre los objetivos específicos se encuentran los siguientes: 

• Identificar el perfil de influencer más creíble entre los usuarios. 

• Concretar los atributos que más credibilidad obtienen entre los jóvenes 

de la generación Z. 

 

1.3. HIPÓTESIS 

Se establecen las siguientes hipótesis: 

Hipótesis 1 

Los usuarios de Instagram de la generación Z se fían más de las mujeres jóvenes 

con gran cantidad de seguidores cuando recomiendan contenido patrocinado. 

Hipótesis 2 

Los influencers que publican contenido a través de colaboraciones pagadas son 

menos creíbles entre los consumidores que los que se convierten en 

embajadores de marca. 

Hipotesis 3 

El número de seguidores de un influencer está asociado a un nivel de credibilidad 

mayor entre los usuarios de la generación z. 
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2. MARCO CONCEPTUAL 

 

2.1. CAMBIO DE PARADIGMA EN LA COMUNICACIÓN Y LA 

PUBLICIDAD 

2.1.1. El nuevo modelo de comunicación y publicidad 

El cambio de paradigma en la comunicación y la publicidad hace referencia a la 

transición hacia nuevas formas de comunicación digital y de promoción de 

productos. Impulsada por la evolución de la tecnología y los nuevos medios de 

comunicación, se transforma la forma en que las personas se relacionan y 

comparten información. 

 

Este cambio incluye el auge de las redes sociales, la popularidad de los 

smartphones, la disponibilidad de Internet de alta velocidad y la adopción de 

nuevas tecnologías como la inteligencia artificial y la realidad aumentada. Estos 

desarrollos están permitiendo una comunicación más rápida, personalizada y 

accesible. Como resultado, la comunicación está permitiendo experiencias más 

inmersivas y conectada, con una mayor capacidad de diferenciación y grado de 

engagement por parte de las marcas (Mazalán, 2022). 

 

Según la IAB (2022), “las redes sociales se definen como plataformas digitales 

de comunicación que dan el poder al usuario para generar contenidos y compartir 

información a través de perfiles privados o públicos”. 

Según el Estudio Digital de España llevado a cabo por We are social (2022), en 

España existen más teléfonos móviles que habitantes. Relativo a los usuarios de 

redes sociales, 8 de cada 10 españoles tienen cuentas en plataformas sociales 

y las utilizan de forma diaria. Este dato se refiere a personas de entre 12-70 años 

y representa en números absolutos un total de más de 28 millones de personas, 

más de la mitad de la población actual en el estado español.  
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Gráfico 1. ¿Cuántos utilizan las redes sociales? 

 

Fuente: Estudio de Redes Sociales 2022 del IAB España y Elogía. 

 

En un mundo totalmente digitalizado y donde el 94% de la población es usuaria 

de internet, los aparatos tecnológicos son los reyes. El tiempo que los usuarios 

medios pasan online es superior a 6 horas y es el teléfono móvil el dispositivo 

más utilizado para acceder a la red (We are social, 2022). 

 

Gráfico 2. Indicadores clave del uso y adopción de internet. 

 

Fuente: Estudio Digital 2022 España. We are Social. 

 

En relación con el uso de apps móviles por categoría, los internautas las utilizan 

principalmente para chatear o enviar mensajes, así como para interacciones en 

redes sociales. Asimismo, los usuarios también utilizan cada vez más el móvil 

para el entretenimiento. En este apartado entran en juego la visualización de 
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videos, las apps para escuchar música o los juegos de teléfono móvil. Es cierto 

que los dispositivos móviles cada vez son más versátiles, manejables y con gran 

resolución, lo que hace que los usuarios los prefieren a los ordenadores o tablets.  

 

Gráfico 3. Tiempo de uso en medios (16-64 años). 

 

Fuente: Estudio Digital 2022 España. We are Social. 

 

En referencia a las redes sociales más utilizadas, el estudio de redes sociales de 

la IAB (2022) apunta que en España la red social más popular entre los usuarios 

continúa siendo Whatsapp. Instagram consigue la segunda posición mientras 

que Facebook sigue perdiendo fuerza.  

 

Gráfico 4. Las Redes sociales más populares. 

 

Fuente:  Estudio de Redes Sociales 2022 del IAB España y Elogía. 

 

Estas cinco redes sociales son consideradas como las más populares y 

ampliamente utilizadas, con una combinación de usos que incluyen 

comunicación, entretenimiento, compartir información y descubrir nuevo 
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contenido. Los usuarios valoran positivamente sobre todo Instagram, seguidas 

de cerca por Youtube y Whatsapp. Facebook, sin embargo, se queda atrás y se 

coloca por debajo del promedio de reces en cuanto a satisfacción. 

Gráfico 5. Valoración de redes sociales. 

 

Fuente: Estudio de Redes Sociales 2022 del IAB España y Elogía. 

Según el mismo estudio, los usuarios tienen diferentes percepciones y describen 

cada red social de una manera muy distinta. Para el consumidor Whatsapp es 

comunicación, contacto, amigos, familiar, rápido, útil e imprescindible. De 

manera distinta, Facebook es considerada vieja/antigua, relacionada con 

contactos, amistad, entretenida e informativa. Finalmente, Instagram se 

caracteriza entre los usuarios por utilizar fotos, ser entretenida, divertida, para 

relacionarse con amigos, actual e interesante (IAB, 2022). 

En lo que a tipo de cuentas en redes sociales se refiere, se pueden encontrar 

diferentes grupos. Entre ellos destacan las cuentas de amigos o familiares, con 

los que se tiene una relación estrecha y una interacción casi diaria. Las cuentas 

de líderes de opinión o de marcas, las cuales tienen un motivo aspiracional y se 

busca en ellas un sentimiento de pertenencia a un grupo o comunidad. Y 

finalmente, los medios de comunicación y las cuentas políticas, con el fin de 

mantenerse al día y conocer lo que pasa a su alrededor.  

Los usuarios tienen mayor relación con cuentas de sus allegados más cercanos. 

Sin embargo, cabe destacar el alto porcentaje (alrededor del 50%) de cuentas 
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creadas por algún tipo de influencer y de marcas comerciales que son seguidas 

por los usuarios (IAB, 2022). 

Es ahí donde se aprecia el auge de los influencers y del cambio de estrategia 

que las marcas han tenido en los últimos años. Buscando un enfoque mucho 

más cercano y donde se las perciba con atributos y características más propias 

de una persona que de una empresa o institución (IAB, 2022). 

Infografía 1. Cuentas más populares en redes. 

 

Fuente: Estudio de Redes Sociales 2022 del IAB España y Elogía. 

 

La elección de la red social a utilizar para comunicarse con el cliente es sin duda 

parte fundamental de la estrategia de marketing. Dependiendo de cuál se utilice 

es importante tener en cuenta el tipo y forma del contenido, así como el tono de 

voz que se le aplica al mensaje. Del mismo modo, no todas las redes sociales 

llegan al mismo público objetivo. Ejemplo de esto es la diferencia entre la red 

social LinkedIn, enfocada al ámbito profesional y donde el contenido debe ser 

claro y con un tono serio y la plataforma Twitter, diseñada para crear mensajes 

cortos y con un tono más casual, incluso humorístico.  

La plataforma utilizada por las marcas de gran consumo, hoy en día Facebook 

sigue siendo líder. Esta plataforma lleva en el mercado muchos años y se 

encuentra entrando en un periodo de declive debido a la aparición de novedosas 

plataformas que ofrecen un enfoque más fresco para la nueva generación de 
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consumidores. Para esta nueva red social, el referente es TikTok quien ha 

conseguido en un par de años una popularidad asombrosa (We are social, 2022). 

Ejemplo de una red social que ha cogido impulso en los últimos años es 

Instagram. Esta plataforma ha ido evolucionando y se ha adaptado a los cambios 

en el consumo actual. Lanzando actualizaciones y ganando terreno a sus 

plataformas competidoras. Como por ejemplo la posibilidad de subir vídeos y 

hacer directos como en Youtube, las historias imitando al modelo de Snapchat y 

la incorporación de los Reels para responder a la fuerte entrada de TikTok. 

Instagram ya no es la misma aplicación cuya única función era subir fotos a un 

perfil, va mucho más allá (We are social, 2022). 

Instagram se ha convertido en el escaparate de las marcas. Es por ello que las 

empresas han optado por crear perfiles en la red social. Además, Instagram 

ofrece una modalidad business en la que da la posibilidad de ver estadísticas de 

tráfico, así como la posibilidad de crear una tienda propia online.  

Según un estudio de We are social (2020), sólo el número de usuarios de 

Instagram registrados en España en 2022 asciende a 22,85 millones. Entre los 

cuales un 65% es población entre unos 18 y unos 44 años.  

 

Gráfico 6. Distribución demográfica de los usuarios de Meta. 

 

Fuente: We are Socia 2022. 
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Según datos de Hootsuite (2022), 2 de cada 3 personas creen que Instagram 

ayuda a promover las interacciones con las marcas. Esto se debe a que las 

personas no solo interactúan con su familia y amigos, sino que prácticamente 

todas siguen mínimo a una marca.  

El 58% de las personas dice haber tenido más interés en una marca después de 

haber visto publicidad en Instagram y alrededor de 130 millones de usuarios 

hacen click en publicaciones de compras mensualmente. Las stories con 

contenido de marca tienen una tasa de visualización de 86%. A esto se le añade 

la aparición de la figura del influencer en esta red social, que proporciona un 

nexo entre consumidor y marca. Los influencers promocionan marcas o 

productos a través de sus cuentas de una forma más transparente y natural de 

lo que lo haría la propia marca. Esto es lo que hace que este tipo de estrategia 

llamada influencer marketing sea tan efectiva y crea conversión y engagement 

(McaLachlan y Enriquez, 2022). 

Es esta evolución constante de Instagram lo que la ha llevado a ser una de las 

redes sociales más utilizadas para la publicidad.  

Infografía 2. Estadística Global. 

 

Fuente: HubSpot 2022. 
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2.1.2. Inversión en publicidad 

El estudio de Inversión Publicitaria en Medios Digitales 2022 realizado por la IAB 

y PWC, muestra que en 2022 la inversión publicitaria en medios digitales de 

España superará los 4.500 millones de euros, un 10,0% más que en 2021 y un 

49,7% más que en 2020.  

 

Gráfico 7: Resultados 2022 de inversión en publicidad. 

Fuente: Estudio de Inversión Publicitaria en Medios Digitales Resultados 2022 IAB y PWC. 

 

 

Los canales digitales ya representan el 60% de la inversión total en medios. Los 

modelos de contratación automatizados (inversión programática, búsqueda y 

redes sociales) experimentaron un ligero descenso, interrumpiendo su tendencia 

de crecimiento y ya representan el 72,3% de la inversión total en medios 

digitales. 

En segmentos que incluyen la programática (display sin video, video, nativo, 

audio digital, TV conectada, digital fuera del hogar), el modelo de inversión 

programática representa más de un tercio (34,7 %) de la distribución de la 

inversión publicitaria. Por otro lado, el modelo de inversión en automatización 

(programático, social y de búsqueda) representó el 72,3% de la distribución de 

inversión en publicidad digital. 

Además, los televisores conectados se están expandiendo rápidamente para 

2022, con un crecimiento del 318,4 % en comparación con 2021. El crecimiento 

viene impulsado por la clara apuesta del grupo audiovisual por el formato y el 
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lanzamiento de nuevos productos en HbbTV y cross media. Por primera vez, el 

mercado de influencers ha sido incluido en un estudio importante. Sus 

inversiones digitales ascendieron a 63,9 millones de euros, un 22,8% más que 

en 2021. El crecimiento de su influencia y relevancia mediática garantiza buenas 

perspectivas en los próximos años. 

La inversión en publicidad digital de 4.533 millones de euros por disciplinas se 

distribuye de la siguiente manera: display sin RRSS (1.091,5 millones de euros), 

RRSS (1.278,9 millones de euros), buscador (1.575,3 millones de euros), 

anuncios clasificados (307 millones de euros), exterior digital (101,7 millones de 

euros) audio digital (75 millones de euros) influencers (63,9 millones de euros) y 

TV conectada (39,8 millones de euros). 

 

Table 1: Inversión real estimada en publicidad por medios. 

 

Fuente: Estudio Infoadex de la inversión publicitaria en España 2023. 

 

En relación a la inversión en publicidad en redes sociales, la tendencia se 

mantiene y el 67% de las empresas declaran haber invertido lo mismo que el año 

anterior en publicidad, mientras que un 22% sí afirma haber aumentado la 

inversión. Instagram es la Red Social a la que más inversión se destina seguida 

de Facebook IAB (2022). 
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Gráfico 8: Inversión publicitaria en redes sociales. 

 

Fuente: Estudio de Redes Sociales 2022 del IAB España y Elogía.  
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2.2. EL CONSUMIDOR DIGITAL 

2.2.1. El consumidor del siglo XXI y su interés en el mundo digital 

El actual consumidor pasa de ser una persona irracional que consume 

impulsivamente y hace caso sin pensar de todo lo que le dicen, para convertirse 

en un consumidor responsable, informado y que crea sus propias soluciones o 

contenidos (CEUPE magazine, 2018). 

Su falta de tiempo le lleva a querer conseguir todo de inmediato. Es por ello, que 

no existe un proceso de compra lineal, sino que es fluido y normalmente 

comienza por la vía digital (por ejemplo, búsquedas orgánicas). Su fuente de 

información son ahora buscadores, blogs o redes sociales. Está mucho más 

concienciado con la calidad y durabilidad del producto y tiene en cuenta la 

sostenibilidad y el medio ambiente. Además, es un consumidor mucho más 

exigente ya que busca que las marcas lo sorprendan al igual que quiere ser 

escuchado y sentir que su opinión es valorada por las empresas, pero también 

por otros consumidores (CEUPE magazine, 2018). 

El nuevo consumidor digital busca la conveniencia y la accesibilidad. Su mayor 

deseo es acceder a productos y servicios en línea en cualquier momento y lugar. 

Asimismo, busca la personalización, recibir recomendaciones y ofertas basadas 

en sus preferencias y comportamientos de compra. Otra de los intereses que 

contempla es la transparencia y confianza. Este consumidor requiere opiniones 

y reseñas de otros consumidores antes de tomar una decisión de compra. El 

nuevo consumidor está muy concienciado con la sostenibilidad y responsabilidad 

social. Elije marcas y productos que respeten el medio ambiente y promuevan 

valores éticos. Busca una experiencia de compra fluida y sencilla en línea, 

incluyendo procesos de pago seguros y envío rápido (AECOC, 2022). 

Según el estudio de redes sociales del IAB (2022), los internautas utilizan las 

redes sociales principalmente para mantenerse en contacto con amigos y 

familiares; compartir información, noticias y contenido interesante; seguir 

marcas, personalidades y temas que les interesan; descubrir productos y 

servicios; participar en comunidades y grupos en línea; mejorar su bienestar 
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emocional y mental; mejorar su autoimagen y presentarse a otros y para e 

entretenerse y pasar el tiempo libre. Cada generación las utiliza principalmente 

para ciertos motivos en concreto. Por ejemplo, los millenials se interesan por 

informarse, inspirarse y seguir el mercado laboral. La generación z, al contrario, 

lo utiliza más con fines sociales como entretenerse o interactuar con otros 

usuarios. 

Gráfico 9. Uso de las redes. 

 

Fuente: Estudio de Redes Sociales 2022 del IAB España y Elogía. 

Los patrocinios de marcas son una de las fuentes de publicidad más confiables 

entre los consumidores. Con casi un 25% de extremada efectividad en los 

consumidores a través del canal de redes sociales Nielsen (2021). 

Tabla 2: Efectividad de los canales en la publicidad 

Canal Extremadamente efectivo 

Email 25% 

Redes Sociales 24,23% 

Motores de búsqueda 23,85% 

Televisión 3,08% 

Prensa 3,08% 

Radio 2,31% 

Fuente: Elaboración propia 
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Sin embargo, solo el 33% de usuarios piensa que la información proporcionada 

por marcas a través de redes sociales es creíble. Además, el 43% ven este tipo 

de contenido como publicitario. Las redes sociales y los influencers son muy 

efectivos a la hora de trasmitir mensajes, pero se debe tener cuidado y tratar de 

mantener la naturalidad y trasparencia con la que nacieron. Estos rasgos 

principales son el secreto de su éxito y las marcas no deben dejar que 

desaparezca por el uso inadecuado de campañas de publicidad demasiado 

agresiva IAB (2022). 

Según el estudio Trust in Advertising realizado por Nielsen (2021), no existe una 

diferencia evidente entre sexos en cuanto a niveles generales de confianza en la 

publicidad. Sin embargo, los millennials y la generación x son los que más 

confían en la publicidad. Los mayores de 65 años, seguidos por generación z y 

boomers son los que menos confianza tienen. 

El 89% de las personas confían más en las recomendaciones de personas que 

conocen. El 23% de las personas confía en los anuncios de personas influyentes. 

La publicidad y las opiniones sobre marcas y productos son menos confiables 

cuando se entregaban a través de un influencer Nielsen (2021). 

En cuanto a la temática que más credibilidad aporta en la publicidad, por lo 

general, los anuncios humorísticos tienen una mejor acogida que los de acción, 

deportes, niños, automóviles, sentimentales, competitivos, atléticos o basados 

en celebridades. Los temas de salud, las situaciones de la vida real y los 

anuncios orientados al valor también son más populares entre los consumidores 

que los temas sexuales, automovilísticos, competitivos o deportivos. 
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2.3. LA FIGURA DEL INFLUENCER  

2.3.1. Contexto, evolución y tipos de influencer 

Según Oxford languages (2022), un influencer es “una persona que destaca en 

una red social u otro canal de comunicación y expresa opiniones sobre un tema 

concreto que ejercen una gran influencia sobre muchas personas que la 

conocen”.  

Sin embargo, en el ámbito del marketing la definición del término se acota aún 

más. 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, 2021). 

La credibilidad es uno de los atributos más importantes de estos líderes de 

opinión. Para conectar con la audiencia es necesario tener legitimidad para 

hablar de un producto. Se entiende que los influencers están familiarizados con 

el producto que recomiendas porque lo han probado y les ha gustado. Además, 

se confía lo suficiente en ellos como para creer que no recomendarían algo que 

fuera dañino para sus seguidores. Estas referencias positivas hacia productos 

de marcas son una pieza clave en la decisión final de compra (40defiebre, 2021). 

Aunque el término influencer se comenzó a utilizar con el surgimiento de las 

redes sociales, anteriormente se denominaba como el “boca a oreja” o Word of 

Mouth (WOM). 

Según Arndt (1967), el WOM se define como “comunicación oral persona a 

persona, entre un emisor que no se encuentra vinculado con la comercialización 

de un producto, servicio o marca y un receptor al que le interesa saber sobre 

dicho producto, servicio o marca” (P.190). 

En la actualidad, gracias a las nuevas tecnologías, surge un nuevo concepto 

conocido como eWOM que Aguilar Arcos, San Martín Gutiérrez, & Payo Hernanz 

(2014) definen como “un comentario positivo o negativo, hecho por individuos 

ajenos a la empresa sobre una marca, producto, servicio u organización, que 

puede estar disponible a una multitud de personas e instituciones a través de 

Internet” (P.18). 
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Aunque existen similitudes entre el WOM tradicional y el electrónico, este último 

cuenta con ciertas características únicas. De Bruyn y Lilien (2008) explican los 

dos aspectos diferenciadores de las recomendaciones frente a las offline. El 

primero es su naturaleza electrónica, ya que no existe una comunicación cara a 

cara. El segundo es que las recomendaciones por lo general no son solicitadas. 

Esto es, a los receptores puede no interesarles debido a que no buscan 

información sobre ello. 

En los últimos años, en los medios digitales aparecen nuevos creadores de 

contenido.  Este cambio se debió al deseo de los consumidores de ser parte del 

diálogo y no sólo el receptor. Gracias a este fenómeno ha sido posible la 

inauguración de comunidades donde los consumidores tienen el poder y los 

líderes de opinión crean conversaciones que van en ambas direcciones. Los 

seguidores o también denominados followers interactúan con los influencers y 

hablan abiertamente sobre sus productos, servicios o marcas favoritas (Fresno 

et al. 2016) 

Existen diferentes formas de clasificar influencers. Una de las más comunes es 

hacerlo por número de seguidores. Y aunque no todas las fuentes los 

categorizan en el mismo rango, la idea de fondo es similar en todas. Según The 

Plan Company (2021) es posible clasificar los influencers por de la siguiente 

forma:  

Nano-influencers (entre 2K y 5K) 

Estas personas son usuarios que tienen un número de seguidores algo superior 

a la media. No se dedican a ello profesionalmente, pero dan consejos y opiniones 

porque aspiran a ser influyentes en su círculo de followers. Este tipo de 

influencers aceptan acuerdos con marcas a cambio de poco dinero y son 

humildes y con actitud colaboradora. 

Micro-influencers (entre 5K y 100K seguidores) 

Este tipo de influencers son muy efectivos a la hora de promocionar marcas. 

Están más especializados en un sector concreto y son capaces de hacer de esta 

tarea de influir una profesión. No son famosos, pero su opinión es valorada por 

sus seguidores y tienen gran autoridad cuando dan consejos en el área que 
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dominan. Las marcas los eligen porque son naturales y tienen credibilidad ante 

sus seguidores. 

Macro-influencers (entre 100K y 500K seguidores) 

Son personas que supieron aprovechar la ola del algoritmo abierto en Instagram 

(hasta 2016) y consiguieron posicionarse como especialistas en algo muy 

concreto. Este grupo lo conforman en su mayoría personas que se ganan la vida 

como bloggers, vloggers y especialistas en: nutrición, fitness, moda, fashion y 

similares. 

Fama-influencers (entre 500K y 1 Millón de seguidores) 

Este grupo es muy concreto, ya que en él se encuentran personas que ya eran 

conocidas por el público a través de medios tradicionales como pueden ser la 

televisión o la radio. Estaban expuestos al público por ser famosos fuera de las 

redes sociales. Ejemplos de este tipo de influencers pueden ser artistas, 

periodistas, políticos o deportistas. Su influencia dependerá en el tipo de 

contenido que compartan y el grado en el que aporte valor a sus seguidores. 

Mega-influencers (Más de 1 Millón de seguidores) 

El último tipo de influencers son las denominadas celebrities que están 

expuestos al público mediante diversos medios. Son personas conocidas a nivel 

mundial y es por ello por lo que tienen una gran cantidad de seguidores. El hecho 

de ser tan famosos hará que la influencia sobre sus seguidores se vea 

disminuida, ya que la índole de personas a las que influyen es muy diversa y 

para muchos no es fácil identificarse con ellos o las vidas que llevan. 

 

2.3.2. Proceso de marketing de influencers 

El marketing de influencia se basa básicamente en que empresas y personas 

influyentes colaboren y saquen un beneficio mutuo mediante dicha colaboración. 

Los prescriptores tienen un claro poder sobre el consumidor y pueden influenciar 

su comportamiento en lo que a compras se refiere.  

Según la revista Forbes (2021), “el marketing de influencers debe ser honesto y 

auténtico. Los influencers hablan sobre el producto de una marca porque sienten 



 

 

23 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

que es útil e interesante para sus seguidores y no porque se les pague por 

hacerlo”.  

Es por ello que esta estrategia requiere tiempo, dedicación y enfoque. Sobre 

todo, debe ser transparente para ser efectiva. Los líderes de opinión hablarán 

sobre lo bueno y lo malo de los productos de las marcas. Pero lo harán de una 

manera mucho más directa, creíble y personal que un anuncio. 

Si se lleva a cabo de una manera eficiente, esta estrategia puede ser muy 

beneficiosa para la marca en cuestiones como alcance, credibilidad y ventas. El 

resultado por parte del consumidor será conciencia de marca, mejor percepción 

y acción de compra. 

Que la mayor parte de las marcas más populares hoy en día trabajan codo con 

codo con influencers no es casualidad. Se puede decir que el objetivo principal 

del influencer marketing es una conexión y cercanía con el público objetivo. El 

factor más importante es, a día de hoy, la relevancia. Es necesario construir una 

relación con el consumidor que va más allá del sector, la marca o el producto en 

sí. Lo que se busca es que la estrategia está centrada 100% en él.  

Para llevar a cabo esta estrategia de marketing que requiere crear contenido. La 

red social más utilizada por las marcas es Instagram. Es la red social por 

excelencia de los influencers. Se trata de una red social basada en compartir 

fotos y videos cortos con tus seguidores. Fue fundada en 2010 y adquirida por 

Facebook en 2012. La plataforma permite a los usuarios filtrar y editar sus 

imágenes antes de publicarlas, así como interactuar con otras publicaciones a 

través de "me gusta" y comentarios. Instagram también incluye características 

como historias y mensajes directos. La plataforma tiene más de mil millones de 

usuarios activos mensuales (Statista, 2022). 

En concreto, el 42% de las colaboraciones con influencers son a través de esta 

red social y son las stories (contenidos audiovisuales de Instagram que, a 

diferencia de las publicaciones normales, tienen una duración determinada y, 

tras ese período, desaparecen. En este caso, éstas podrán verse durante 24 

horas desde su publicación) las que obtengan mejores resultados (Geyser, 

2022). 
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Un atributo muy importante en el mundo de los influencers es la credibilidad. 

Aproximadamente el 50% de estos seguidores de influencers consideran 

bastante creíbles o muy creíbles a los líderes de opinión. Este porcentaje ha 

subido en el último año y cada vez con más las personas que tienen en cuenta 

las recomendaciones de estas cuentas. A su vez, el 34% de seguidores es 

consciente de que el contenido que recomiendan es publicitado y pagado por 

marcas, por lo que no siempre es 100% real IAB (2022). 

Gráfico 10. Credibilidad de los influencer. 

 

Fuente: Estudio de Redes Sociales 2022 del IAB España y Elogía. 

Existen muchas figuran en este universo de la publicidad de prescriptores. En 

primer lugar, se encuentran las empresas o marcas. Estas utilizan el influencer 

marketing como una estrategia que requiere la búsqueda e identificación del 

prescriptor perfecto para cada público objetivo según número de seguidores, 

likes o comentarios. De esta tarea se encargan los gestores de publicidad de las 

marcas que son quienes organizan el proceso completo de la estrategia. Se 

deben tener en cuenta varios aspectos como son el tipo de influencer que se 

busca, el target al que se quiere llegar o el mensaje que se quiere transmitir. A 

continuación, se presenta una lista con los pasos que se deben seguir para la 

identificación de influencers (Castelló y Del Pino, 2015). 
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Infografía 3. Proceso de identificación de prescriptores. 

 

Fuente: Vilma Nuñez 2015. 

 

Es necesario decir que el eje principal de este universo es la figura del influencer. 

Estos influencers al ser una fuente de inspiración y de influencia para los 

consumidores conectarán de forma natural y espontánea con ellos, mientras que 

les trasladas los valores de las marcas por las que han sido contratados. Estos 

influencers ofrecen sus servicios de publicitar y publicar contenido a cambio de 

una retribución (no necesariamente monetaria). Como se aprecia en la siguiente 

tabla los influencers cobran por su trabajo a base de trueques o pagos por 

diferentes acciones (Castelló y Del Pino, 2015). 

 

Infografía 4. Tipos de retribuciones de influencers. 

 

Fuente: Vilma Nuñez 2015. 
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Según el análisis de 2btube (2022), en España se han registrado más de 9.100 

creadores profesionales de contenido (si se entiendo como profesional a todo 

aquel que es macro influencers, es decir, que tiene más de 100.000 seguidores). 

Reparando en los micro influencers, la cifra aumenta en gran medida hasta llegar 

a cerca de los 50.000 líderes de opinión. Si se observa el número de mega 

influencers se puede concluir que ha sido el que mayor aumento ha tenido con 

un 28% en el plazo de un año. 

 

Tabla 3. Evolución de número de creadores en España. 

 

Fuente: Producción Audiovisual 2022. 

 

Además de las marcas y la imagen del influencer, existen otros actores en este 

nuevo universo. Entre otros destacan las agencias de influencers. En muchas 

ocasiones las empresas o marcas cuentan con agencias externas que les llevan 

el tema publicitario. Este tipo de agencias se encargan del diseño, ejecución y 

administración de las campañas publicitarias, incluyen aquellas que se llevan a 

cabo en redes sociales o televisión con personas influyentes. Es decir, son el 

nexo entre una marca y el influencer. 

Asimismo, comparando los datos de 2021 y 2022 se advierten crecimiento de un 

23% y un 28% respectivamente. Del mismo modo, no se debe olvidar que en 

este universo existen agentes que no son directamente influencers, pero que si 

dan soporte a estos. En España este sector de la influencia da empleo para miles 

de personas (Espinal, 2022). 
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Infografía 6. Número de nuevas plataformas y agencias en el mercado. 

 

Fuente: Influencer Marketing Hub 2019. 

 

Ejemplo de ello el exponencial crecimiento del surgimiento o apertura de 

agencias dedicadas a gestionar y poner en contacto a influencers con marcas. 

En relación a la inversión en marketing de influencers, la disciplina alcanza los 

63,9 millones de euros en 2022. Respecto a 2021, ha aumentado un 22,8%, 

continuando con la tendencia alcista. 

 

Gráfico 11: Evolución del rango de inversión en influencer marketing 2022. 

 

Fuente: Estudio de Inversión Publicitaria en Medios Digitales Resultados 2022 IAB y PWC. 
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2.3.3. Criterios de elección de influencers 

Es necesario ser consciente de que no todos los influencers encajan con todas 

las marcas. Es por esta razón que los responsables de la estrategia de marketing 

y comunicación de las empresas deben primero identificar criterios importantes 

sobre sus embajadores de marca como pueden ser los valores, el estilo, el 

conocimiento sobre el sector/producto, la personalidad o incluso el presupuesto 

del que se dispone. Es importante que estos estén alineados en ambas partes 

para que la estrategia pueda ser efectiva. 

Existen tres características importantes a la hora de elegir el influencer idóneo 

para una marca.  

- En primer lugar, se debe tener en cuenta su capacidad de generar 

opiniones y reacciones en otros usuarios. Es de vital importancia que las 

marcas sean capaces de estudiar la tasa de interacción que los 

influencers tienen con su audiencia. Existen herramientas tanto digitales 

como tradicionales que son capaces de analizarlo.  

- En segundo lugar, el potencial de audiencia. Este atributo es importante 

debido a que no es tan determinante el número de seguidores que un 

prescriptor pueda tener como el engagement que este pueda generar.  

- Finalmente, en cuanto al nivel de participación, se debe asegurar que el 

influencer en cuestión está por la labor de colaborar con la marca y que 

su regularidad de posts se adecúa a los objetivos de la estrategia de 

marketing. No se recomienda colaborar con influencers que promocionan 

marcas distintas cada día, ya que perderán credibilidad y no existirá una 

asociación directa con la imagen de marca (Brand Manic, 2022). 

 

Y es por estas razones por las que los micro influencers, con un menor número 

de seguidores, pero que reciben más engagement que las grandes celebridades, 

son elegidos en muchas ocasiones por las marcas para colaborar con ellas. Son 

efectivos, rentables, auténticos y suelen tener una relación más cercana con sus 

seguidores. Del mismo modo, los consumidores los ven como personas con más 

credibilidad y son capaces de ver similitudes con ellos. 
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Imagen 1. Colaboraciones con marcas de los influencers Sara Baceiredo y Lorenzo Remohi. 

 

Fuente: Instagram 

 

La red social Instagram está repleta de funciones que posibilitan la interacción 

entre usuarios. Algunos de los ejemplos según Social Guest (2017) de esas 

funciones son los siguientes: 

• Edición de imágenes desde la cámara o la galería 

• Los videos en Instagram 

• Instagram stories (permite publicar imágenes y videos, con una duración 

máxima de 24 horas) 

• Instagram live (permite compartir un video en tiempo real con los 

seguidores, con la característica de que una vez finalice el streaming, el 

video dejará de ser visible). 

• Boomerang (imagen o videos en bucle) 

• Álbumes de Instagram (carrusel de 10 fotos en el feed) 

Todas estas son las funciones que la aplicación proporciona a los usuarios. Entre 

ellas algunas tienen mejor resultado en el engagement y por ello los influencers 

las utilizan más a menudo. Según Galeano en Marketing4ecommerce (2019), 

“un estudio mundial que analiza una gran cantidad de perfiles y publicaciones 

concluye que los vídeos generan un 49% más de interacción que las imágenes. 

El estudio también concluye que el texto juega un papel importante. El 67% de 

las publicaciones tiene más de 150 caracteres, pero menos de 300. Además, 

más del 50% de las publicaciones no usan emojis en su descripción”.  
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Infografía 5. Comparación de interacción según el tipo de post. 

 

Fuente: Marketing4ecommerce. 
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3. METODOLOGÍA 

 

3.1. Diseño de la investigación 

En este Trabajo de Fin de Master, primeramente, se ha desarrollado un marco 

teórico y después, se ha realizado una investigación empírica. El marco 

conceptual se realiza en base a una revisión bibliográfica de la literatura existente 

acerca de temas relevantes relacionados con el tema objeto de estudio. La 

revisión previa de la literatura y fuentes secundarias señala la necesidad de 

avanzar en la investigación sobre el grado de credibilidad de los influencers en 

Instagram. 

Una vez realizada la revisión documental, se ha llevado a cabo una investigación 

de tipo descriptivo, que ayude a conocer la realidad del mercado y del 

comportamiento de los consumidores.  

Para cumplir con los objetivos establecidos y corroborar o refutar las hipótesis 

formuladas, se ha realizado una investigación cuantitativa basada en la técnica 

de la encuesta. 

Según el Centro de Investigaciones Sociológicas (CIS) de España, “la encuesta 

es una técnica de recogida de datos mediante la aplicación de un cuestionario a 

una muestra de individuos. A través de las encuestas se pueden conocer las 

opiniones, las actitudes y los comportamientos de los ciudadanos.” 

Además, el mismo organismo añade que “en una encuesta se realizan una serie 

de preguntas sobre uno o varios temas a una muestra de personas 

seleccionadas siguiendo una serie de reglas científicas que hacen que esa 

muestra sea, en su conjunto, representativa de la población general de la que 

procede” CIS (2023).  
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3.2. Universo y muestra 

La población elegida para encuestar en la investigación está formada por 

personas que sean usuarios activos de redes sociales preferiblemente de 

Instagram y que además sigan a influencers en esta red social. 

En el universo de la investigación hay alrededor de 22.850.000 de personas. 

Este número es la cifra de usuarios de Instagram en España en 2022. Sin 

embargo, para esta investigación solo se requiere estudiar a los usuarios de la 

Generación Z, comprendidos entre 18 y 25 años. Según datos de We are Social 

(2022), los usuarios de Instagram de este rango de edad representan el 16,9% 

del total de los usuarios. Por ello, el universo que se utiliza en la investigación 

consta de 3.861.650 personas. 

Como se trata de un número muy elevado, se deduce que la fórmula a utilizar 

para conseguir el tamaño de la muestra es la fórmula para universos infinitos 

(mayores que 100.000). 

  

• Nivel de confianza = 95% 

• Error muestral (E) = 3% 

• p y q = 50% 

De la fórmula se obtiene que el tamaño de la muestra es de 1.068 personas, lo 

que indica que se debe de encuestar a 1.068 personas para que el resultado 

obtenido sea fiable. Sin embargo, debido a la imposibilidad de encontrar este 

número tan elevado de encuestados en este trabajo se han realizado 402 

encuestas. 

En cuanto al muestreo utilizado es de tipo probabilístico. Según la Enciclopedia 

económica (2019), este tipo de muestreo “su requisito principal consiste en que 

todas las personas de la población estudiada, cuenten con las mismas 

oportunidades de selección.” 

En este caso la muestra se elige por el método aleatorio simple que elige, de 

forma aleatoria, a los individuos de la muestra a investigar. 
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3.3. Método cuantitativo 

En esta investigación se utiliza el método cuantitativo y la técnica escogida es la 

encuesta online. El objetivo de este estudio ha sido conocer el grado de 

credibilidad de los influencers de Instagram entre los jóvenes de entre 18 y 25 

años. Así como, conocer qué atributos son los que más influyen en la credibilidad 

de un prescriptor o influencer y si existe una correlación entre el número de 

seguidores y el nivel de credibilidad de los influencers. 

La encuesta tenía de un total de 19 preguntas, divididas en bloques. En primer 

lugar, se ofrece al encuestado un apartado de presentación dónde se le introduce 

el tema de la encuesta y se le da las gracias de antemano por participar. 

 

Imagen 2. Introducción encuesta Credibilidad de influencers. 

 

Fuente: Google Forms 

 

El primer bloque constaba de tres preguntas asociadas a variables de 

identificación: género, edad y si el encuestado era usuario de Instagram. 

Dependiendo de estas preguntas filtro se pasaba al siguiente bloque, más 

enfocado en el uso de la plataforma. En caso de que el encuestado no fuera 

usuario de Instagram pasaba directamente al final del cuestionario. 
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En este segundo bloque se encuentran preguntas relativas a la frecuencia del 

uso de Instagram, así como la actividad que tienen los encuestados en esa red 

social. Es decir, si sólo ven contenido o si son creadores o siguen a otros 

creadores de contenido. Al igual que en el bloque anterior esta última es una 

pregunta filtro y posibilitaba el continuar con el cuestionario o ir directamente al 

final de la encuesta. Además, en este segundo bloque se estudia: 

• Número y temática de los influencers a los que siguen los encuestados 

• Motivación para seguir a influencers 

• Preguntas sobre recomendaciones de productos o marcas por parte de 

los influencers 

Finalmente, el tercer bloque está enfocado en preguntas sobre la credibilidad de 

los influencers. En este bloque se pide que puntúen del 1 al 10 la credibilidad de 

productos recomendados de forma orgánica, como colaboración pagada o 

cuando el influencer es embajador de una marca. También se pregunta sobre 

las características qué debe tener un influencer para que sea más creíbles 

(género, número de seguidores, etc.) y sobre los tipos de productos que más 

confianza transmiten cuando son recomendados.  

El formulario se elaboró en Google Forms, una herramienta gratuita de Google 

que permite realizar preguntas, respuestas y generar un enlace para poder 

compartir la encuesta. Además, una vez realizada la encuesta hace de forma 

automática gráficos de las respuestas. Todos los encuestados estuvieron bajo 

las mismas condiciones, las preguntas y las respuestas se presentaron en el 

mismo orden.  

Esta encuesta se ha enviado a través de la red social Instagram, en el periodo 

del 18 de abril al 4 de mayo. Además, se compartió por la red social WhatsApp, 

donde amigos y familiares contribuyeron a compartir la encuesta y con ello a 

tener un mayor alcance. Al difundir la encuesta por estos medios nos permite 

obtener resultados de personas que están en el mundo online. La encuesta 

completa está disponible en el apartado de Anexos.  
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4. RESULTADOS 

 

En este apartado se presentan los resultados de la encuesta realizada a usuarios 

seguidores de influencers en Instagram. En primer lugar, se analizan los 

resultados obtenidos del primer bloque de la encuesta y se determina el tipo de 

muestra de los encuestados.  

La muestra se compone de personas comprendidas en un rango de edad de 18 

a 25 años y que tienen perfiles en la red social Instagram. En cuanto al género 

de las personas que respondieron al cuestionario, una gran mayoría fueron 

mujeres, en concreto un 66,6%. El 31,7% fueron hombres y el 1,7% decidieron 

no especificar su género en esta pregunta. 

 

Gráfico 12. Genero de la muestra 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En relación con la frecuencia de uso de la plataforma Instagram, se le pregunta 

al encuestado sobre su la regularidad con la que utiliza la plataforma.  

Los resultados indican que el 87% de los encuestados utilizan esta red social de 

manera diaria. Lo que indica que es una plataforma que se encuentra en un 

momento de auge entre el público que se ha estudiado.  

66,6%

31,7%

1,7%

1. Por favor, indica tu género.

Hombre Mujer Prefiero no decirlo
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El 10,5% de los encuestados la utiliza de manera muy frecuente (entre 3 y 5 días 

por semana), pero no diariamente. Además, sólo el 1,4% admite usarla una vez 

o dos por semana. 

Gráfico 13. Frencuenca de uso de Instagram 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

A la pregunta sobre la actividad que realizan los encuestados en Instagram, el 

35% responde que sólo ve contenido en la plataforma. Por el contrario, el 65% 

responde afirmando que es un usuario activo, es decir, que ve y publica 

contenido. Además, interactúa de alguna manera con otros usuarios a través de 

likes, comentarios, follows… 

  

87%
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1,4% 1,1%

4. ¿Con qué frecuencia utilizas Instagram?

Todos los días

5 días por semana

3-4 días por semana

1-2 días por semana
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Gráfico 14. Uso de Instagram 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Al avanzar al segundo bloque de la encuesta las preguntas se relacionan más 

con el consumo de contenido de influencers. El 56,3% de los encuestados siguen 

en Instagram a un número superior a 10 influencers. Lo que indica una gran 

popularidad entre la muestra. El 27,5% sigue entre 5 y 10 y el 16,3% tiene entre 

sus seguidos a menos de 5. 

 

Gráfico 15. Rango de influencers seguidos. 

 

Fuente: Elaboración propia 
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En cuanto a la temática más popular entre las personas que respondieron a la 

encuesta, hay dos claras categorías que destacan sobre el resto: moda y el 

entretenimiento, con un 19,5% y un 19,1% respectivamente. Seguido por los 

viajes, el fitness, el maquillaje y belleza, la alimentación y muy por debajo el 

gaming, con un 3,8%. 

 

Gráfico 16. Temáticas populares de influencers. 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

La motivación por la que los encuestados siguen a influencers es una pregunta 

importante para comprender su comportamiento. Casi la mitad de los 

encuestados comentan que la principal razón por la que siguen a estos 

prescriptores es el entretenimiento. El 25,8% lo hace porque los influencers le 

proporcionan información útil y el 23,8% porque le gustan las recomendaciones 

que hacen. Además, una pequeña parte de la muestra (2,5%) admite que lo hace 

porque está de moda. 
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Gráfico 17. Motivación para seguir a influencers. 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

A la pregunta de si los encuestados han comprado alguna vez productos 

recomedados por influencers, el 66,7% afirman que lo han hecho en alguna 

ocasión. Mientras que el 33,3% niega haberlo hecho. Esto indica que los 

influencers tienen un papel importante en el proceso de decisión de compra del 

consumidor. 

 

Gráfico 18. Compra de productos recomendados por influencers. 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Está de moda

66,7%
33,3%

9. ¿Has comprado alguna vez productos 
porque un influencer lo ha recomendado?

Sí No



 

 

40 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

Asimismo, al 72,4% de los encuestados les parece bien que los influencers 

recomienden marcas. Al 18,8% no le parece bien, pero son comprensivos y 

entienden que estos lo hagan. El 5,8% no lo comprende y piensa que no 

deberían hacerlo. Estos resultados confirman que en general, los usuarios 

aceptan de forma positiva las recomendaciones que los influencers hacen en la 

red social Instagram. 

 

Gráfico 19. Recomendaciones de marca por parte de influencers. 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En relación a si los influencers a los que los encuestados siguen realizan 

colaboraciones pagadas, se puede apreciar que el 95% responden que sí. Esto 

indica la actual tendencia en la que los influencers han pasado de proporcionar 

un contenido más orgánico a uno más concertado y remunerado por las marcas. 

  

75,4%

18,8%

5,8%

10. ¿Qué te parece que los influencers a los 
que sigues recomienden marcas?

Me parece bien

No me parece bien, pero
entiendo que lo hagan

No deberían hacerlo
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Gráfico 20. Colaboraciones pagadas de influencers. 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Finalmente, se analizan las respuestas del último bloque relativas a la 

credibilidad que tienen los influencers y los productos que recomiendan entre los 

encuestados. Respecto, al nivel de confianza hacia los influencers, en general 

un 25,4% de la nuestra le otorga un notable, alrededor de un 7 (siendo 1 nada 

confiable y 10 muy confiable). 

 

Gráfico 21. Nivel de confianza hacia influencers. 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Al preguntar sobre el nivel de confianza hacia los tipos de productos concretos 

que los influencers recomiendan, existe gran variedad en las opiniones. Los 

productos textiles y los hoteles y restaurantes con los que mayor grado de 

confianza obtienen por parte de los encuestados. Por el contrario, los 

videojuegos y los productos cosméticos son los que peores calificaciones 

obtienen en cuanto a confianza en las recomendaciones de los prescriptores.  

 

Gráfico 22. Confianza a productos recomendados por influencers (I). 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Gráfico 23. Confianza a productos recomendados por influencers (II). 

 

Fuente: Elaboración propia 
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A diferencia del nivel de confianza general de los influencers, resultado de la 

pregunta 12, cuando se pregunta sobre el nivel de confianza hacia los 

prescriptores que realizan colaboraciones que son pagadas, en general un gran 

porcentaje de la muestra, considera nada o poco fiables este tipo de 

recomendaciones. El 58,8% de los encuestados puntúa el nivel de confianza por 

debajo de 5 sobre 10, en cambio, el 41,3% asigna una puntuación mayor a 5. 

 

Gráfico 24. Nivel de confianza hacia colaboraciones pagadas de influencers. 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Sin embargo, cuando las recomendaciones las realiza un influencer que es un 

embajador de marca, el nivel de confianza que transmiten a los encuestados 

aumenta. El 42,5% de los encuestados puntúa el nivel de confianza con un 5 o 

más y el 57,5% lo hace por debajo del 5 sobre 10 (siendo 1 nada confiable y 10 

muy confiable). Esto indica que los influencers que se vinculan a una marca y 

que realizan con ella colaboraciones recurrentes están mejor valorados y reciben 

mayor credibilidad por parte del público. 
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Gráfico 25 . Nivel de confianza hacia influencers embajadores de marca. 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

En cuanto al perfil o las características del influencer más creíble, el 62,5% de 

los encuestados afirman que el género no es importante. Sin embargo, el 

porcentaje de personas que se fía más de las mujeres (23,8%) es mayor al que 

se fía de los hombres (13,8%).  

 

Gráfico 26 . Género de influencer más creíble. 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

5,8%
7,1%

9,6%

6,7%

13,3%

23,8%

16,3%

12,5%

4,6%

0,4%
0%

5%

10%

15%

20%

25%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

15. Nivel de confianza del encuestado hacia un 
influencer cuando es embajador de marca

Nivel de confianza

13,8%

23,8%62,5%

16. Señala si los influencers en los que más 
confío o que me resultan más creíbles son

Hombres Mujeres Ambos por igual



 

 

45 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

Otra de las preguntas relativa al perfil de influencer más creíble es la edad de los 

mismos. El 79,2%de los encuestados afirman que se fían en mayor medida de 

influencers jóvenes-adultos, es decir prescriptores con una edad comprendida 

entre los 25 y los 35 años. El 8,3% se fía más de los jóvenes entre 18 y 25 años. 

Asimismo, al 21,7% de la muestra no le importa la edad de las personas 

influyentes que siguen en redes sociales y confían en todas las edades de la 

misma manera. 

 

Gráfico 27 . Edad de influencers más creíbles. 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Al preguntar en la encuesta sobre los atributos que más confianza proporcionan 

a los influencers nos encontramos los siguientes resultados: 

• El número de likes es el atributo que menos les interesa a los 

encuestados, con un 14,6% que lo valora con una puntuación entre 4 y 5. 

Seguido del número de seguidores donde el 19,2% lo valora como 

importante. 

• El atributo mejor valorado para la credibilidad es sin duda la naturalidad. 

El 76,7% de los encuestados lo valoran como importante o muy 

importante También resulta primordial para el nivel de confianza que el 

contenido sea creativo (el 61,2% de los encuestados lo valora de manera 

muy positiva). 
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• Según los encuestados, que las marcas con las que el influencer se 

relaciona sean conocidas es importante para la credibilidad del 

prescriptor. (el 53,8% valora con una alta puntuación en una escala del 1 

al 5). 

• Que el influencer reciba comentarios positivos de otros usuarios resulta 

interesante para los investigados. El 53% lo puntúan con una puntuación 

de 4 o 5. 

Gráfico 28 . Confianza hacia atributos de influencers (I). 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Gráfico 29 . Confianza hacia atributos de influencers (II). 

 

Fuente: Elaboración propia 
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La última pregunta pretende conocer el nivel de credibilidad de un influencer en 

función de las propias características del prescriptor, diferenciando entre 4 tipos: 

los celebrities (personajes famosos como actores o actrices), personajes 

públicos, expertos en materia y personas anónimas.  

Los resultados demuestran que sin lugar a duda ser experto en la materia es 

sinónimo de credibilidad en las recomendaciones. El 80,8% de los encuestados 

lo valoran con puntuaciones muy altas en cuanto al nivel de confianza que les 

inspiran.   Además, las personas menos conocidas resultan para los encuestados 

más fáciles de creer que las personas famosas.  

También se determina que entre las celebrities y los personajes públicos, los 

primeros tienen algo más de credibilidad. Para el 44,8% los personajes públicos 

no son nada o casi nada fiables. En cambio, el 44% de los encuestados puntuaría 

a las celebrities como poco o muy poco creíbles.  

Esto se puede deber a el status que han adquirido por sus profesiones (actores, 

cantantes, periodistas, etc.) a diferencia de los personajes públicos que pueden 

ser conocidos por otras facetas que no tienen nada que ver con su vida 

profesional. 

 

Gráfico 30 . Confianza según tipo de influencer. 

 

Fuente: Elaboración propia 
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En resumen, entre los principales resultados de la investigación se determina 

que la muestra recogida de usuarios de Instagram entre 18 y 25 años está 

dominada por mujeres (66,6 %), seguidas de hombres (31,7 %) y un pequeño 

número de personas que no especificaron su género (1,7 %). 

La mayoría de los encuestados usa Instagram a diario (87%), el 10,5% lo usa 

con frecuencia (de 3 a 5 días a la semana) y solo el 1,4% lo usa una o dos veces 

por semana. El 65% de los encuestados se identifican como usuarios de 

Instagram, consumen y publican contenido e interactúan con otros usuarios a 

través de me gusta, comentarios y seguidores. 

La mayoría de los encuestados siguen a más de 10 influencers de Instagram 

(56,3 %), seguidos de 5 a 10 influencers (27,5 %) y menos de 5 influencers (16,3 

%). Los temas más populares entre fanáticos son moda (19,5%) y 

entretenimiento (19,1%), seguidos de viajes, fitness, belleza, comida y deportes. 

El principal motivo para seguir a un líder es el entretenimiento (casi la mitad de 

los encuestados), seguido del valor de la información que proporciona (25,8%) y 

las ideas que crea (23,8%). 

El 66,7 % de los encuestados ha comprado productos recomendados por 

celebridades de Internet al menos una vez, lo que demuestra el importante papel 

de las celebridades de Internet en las decisiones de compra. 

La mayoría de los encuestados (72,4 %) piensa que es bueno que los influencers 

acepten las colaboraciones con marcas, el 5,8 % no lo entiende y piensa que 

está mal. 

El 95% de los encuestados afirma que los influencers a los que siguen realizan 

colaboraciones pagadas, lo que indica una tendencia hacia el contenido más 

concertado y remunerado por las marcas. 

En cuanto a la credibilidad de los influencers, el nivel de confianza general hacia 

ellos es moderado (25,4% les otorga un notable). Sin embargo, cuando se trata 

de recomendaciones pagadas, la confianza disminuye (58,8% considera poco 

fiables estas recomendaciones). 
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Los influencers que son embajadores de marca y realizan colaboraciones 

recurrentes son mejor valorados y reciben mayor credibilidad por parte del 

público. 

En relación a la tipología de influencer más creíble, la mayoría de los 

encuestados no cree que el género sea muy importante (62,5 %), aunque las 

mujeres (23,8 %) confían más en prescriptoras de su mismo género que los 

hombres (13,8 %). 

En cuanto a la edad de los influencers, la mayoría de los encuestados confía 

más en los jóvenes-adultos (25-35 años) (79,2%), seguido de los jóvenes entre 

18 y 25 años (8,3%). 

La naturalidad y la creatividad son atributos valorados positivamente para la 

credibilidad de los influencers. También es importante que las marcas con las 

que se relacionan sean conocidas y que reciban comentarios positivos de otros 

usuarios. 
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5. CONCLUSIONES  

 

Las redes sociales han transformado la forma en que las personas interactúan 

con las empresas, especialmente a través del uso de influencers. Los 

consumidores ahora desempeñan un papel activo en la relación con las marcas, 

buscando información y recomendaciones de productos en las redes sociales 

(Fresno et al. 2016). 

El consumidor actual se caracteriza por ser responsable, informado y capaz de 

crear sus propias soluciones o contenidos. El consumidor digital busca 

conveniencia y accesibilidad, deseando acceder a productos y servicios en línea 

en cualquier momento y lugar (CEUPE magazine, 2018). También busca 

personalización, recibiendo recomendaciones y ofertas basadas en sus 

preferencias y comportamientos de compra (AECOC, 2022).  

Un estudio de la IAB (2022) determina que la transparencia y confianza son 

aspectos importantes para este consumidor, quien busca opiniones y reseñas de 

otros consumidores y de prescriptores antes de tomar decisiones de compra. 

El Estudio de Inversión Publicitaria en Medios Digitales llevado a cabo por la IAB 

y PWC en 2022 muestra que las empresas han destinado una parte importante 

de sus presupuestos de comunicación al marketing de influencers, 

aprovechando la capacidad de influencia de estos líderes de opinión para difundir 

mensajes publicitarios de manera rápida y eficaz entre sus seguidores.  

Se destaca que Instagram es la plataforma con mayor participación de 

consumidores y un gran número de publicaciones de influencers, lo cual lleva a 

muchas empresas a implementar estrategias de marketing en esta red social 

(Barrio, 2016). 

A través de esta investigación se busca comprender cómo perciben los jóvenes 

de la generación z la credibilidad de las publicaciones realizadas por los 

influencers en Instagram. Esto implica determinar qué características o 

cualidades influyen en la percepción de credibilidad de un influencer por parte de 

estos jóvenes. También se busca identificar los elementos específicos de las 

publicaciones de los influencers que son considerados más creíbles y confiables 
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por parte de este grupo demográfico. Para ello se utiliza el método cuantitativo, 

en concreto, la encuesta online. 

Según un informe de la Agencia Carat (2022), el 91% de los jóvenes de la 

generación z utiliza redes sociales de forma habitual, dedicando varias horas al 

día a su uso, principalmente por entretenimiento, contacto con amigos y 

búsqueda de contenido inspirador. La mayoría de los encuestados durante esta 

investigación utiliza Instagram a diario (87%), mientras que un 10,5% lo utiliza 

con frecuencia y solo un 1,4% lo utiliza una o dos veces por semana. 

El 65% de los encuestados en nuestro estudio se identifican como usuarios de 

Instagram que están activos en la plataforma, consumiendo y publicando 

contenido, así como interactuando con otros usuarios mediante likes, 

comentarios y seguidores. 

Además, se menciona que el 74% de los jóvenes sigue a influencers, 

especialmente en Instagram (Carat,2022). La mayoría de los encuestados 

siguen a más de 10 influencers de Instagram (56,3%), seguidos de 5 a 10 

influencers (27,5%) y menos de 5 influencers (16,3%). 

Cada generación utiliza las redes sociales de manera diferente, la generación z 

las utiliza principalmente para fines sociales y de entretenimiento (Carat,2022). 

Algo que se corrobora a través de la encuesta realizada a usuarios de Instagram 

ya que el principal motivo para seguir a un influencer es el entretenimiento, 

seguido del valor de la información que proporciona y las ideas que genera. 

También se determina que los temas más populares entre los seguidores de los 

influencers son moda (19,5%) y entretenimiento (19,1%). 

A lo largo de este trabajo se menciona el auge de los influencers en los últimos 

años, con un gran número de creadores de contenido en España y un aumento 

en la exposición a contenido tanto orgánico como patrocinado 2btube (2022). 

Finalizado nuestro estudio el 95% de los encuestados afirma que los influencers 

a los que siguen realizan colaboraciones pagadas, lo que indica una tendencia 

hacia un contenido más patrocinado. La mayoría de los encuestados considera 

positivo que los influencers acepten colaboraciones con marcas (72,4%). 
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Además, el 66,7% de las personas encuestadas en nuestra investigación ha 

comprado productos recomendados por influencers al menos una vez, lo que 

destaca la influencia de los influencers en las decisiones de compra. 

Sin embargo, la sobreexposición y la dificultad para distinguir entre 

recomendaciones genuinas y colaboraciones remuneradas han llevado a que la 

impresión de las recomendaciones de los influencers sea considerada falsa y 

menos creíble IAB (2022). Según un estudio de la Agencia UM (2019), solo el 

4% de la población cree que el contenido publicado por los influencers es real. 

El estudio de Redes sociales de la IAB (2022), indica que los patrocinios de 

marcas en las redes sociales son una fuente confiable de publicidad para los 

consumidores, aunque solo el 33% considera creíble la información 

proporcionada por las marcas a través de este canal.  

Los influencers y las redes sociales son efectivos para transmitir mensajes, pero 

es importante mantener la naturalidad y transparencia para evitar que las 

campañas publicitarias sean demasiado agresivas IAB (2022). 

Según el estudio Trust in Advertising realizado por Nielsen (2021), la credibilidad 

y familiaridad del influencer con los productos que recomienda son atributos 

importantes para conectar con la audiencia e influir en sus decisiones de compra.  

Es importante que el marketing de influencia sea honesto y auténtico, y que los 

influencers hablen sobre productos de marcas porque los consideren útiles e 

interesantes para sus seguidores, no solo por ser pagados para hacerlo Forbes 

(2021). 

Según las respuestas obtenidas en nuestro cuestionario la naturalidad, la 

creatividad, el nivel de expertise y la asociación con marcas conocidas y bien 

valoradas por otros usuarios son atributos valorados positivamente para la 

credibilidad de los influencers. 

En cuanto al nivel de confianza en la publicidad, según un estudio de Nielsen 

(2021) los millennials y la generación x son los que más confían en la publicidad, 

mientras que los mayores de 65 años, la generación z y los boomers son los que 

menos confianza.   
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En cuanto a la credibilidad de los influencers, el nivel de confianza general de la 

muestra de la generación z recogida en nuestra investigación es moderado, pero 

disminuye cuando se trata de recomendaciones pagadas, así lo indican los 

resultados obtenidos durante el estudio. 

Al comienzo de este trabajo se plantearon una serie de hipótesis para alcanzar 

los objetivos fijados y que se verifican a través de la investigación realizada. 

Estas hipótesis plantean la relación entre la credibilidad de los influencers, su 

popularidad en términos de seguidores y la forma en que los usuarios de la 

generación Z perciben el contenido patrocinado en Instagram. Gracias a los 

resultados obtenidos, es posible la verificación o no de las mismas. 

Como respuesta a la primera hipótesis planteada en la investigación, los 

resultados concluyen que no se cumple. Para los jóvenes que siguen a 

influencers el género no es un factor determinante para su credibilidad. Aunque 

sí que es cierto que el porcentaje de usuarios que opinan que las mujeres son 

más creíbles que los hombres es mayor. En relación a la edad del perfil de 

influencer más creíble se descubre que es el de jóvenes adultos, entre 25 y 35 

años, una edad mayor de lo que se planteaba inicialmente.  

Es indudable que cada vez son más las marcas que optan por hacer 

colaboraciones con influencers en las redes sociales. El uso de esta estrategia 

de marketing favorece la creación de comunidad de las marcas, porque los 

influencers son el nexo que las marcas necesitan para llegar a los consumidores. 

Cuando una persona física representa los valores y la imagen de una marca es 

mucho más sencillo conectar con ella y volverse fan de la misma.  

La investigación ayuda a concluir que en general las mujeres son más propensas 

a confiar en las recomendaciones hechas por los influencers. A través de la 

investigación también se descubre que la segunda hipótesis es correcta. Los 

influencers que se vuelven embajadores de una marca concreta resultan más 

creíbles entre sus seguidores que aquellos que simplemente realizan una 

colaboración pagada puntual.  

En relación a la tercera hipótesis planteada, el estudio muestra que al contrario 

de lo que se había planteado inicialmente, el número de seguidores de un 

influencer no es un atributo importante para los usuarios. Como corrobora el 



 

 

54 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

estudio, no es cierto que a mayor número de seguidores mayor es la credibilidad 

del influencer. Los usuarios opinan que el nivel de confianza que proporciona un 

influencer no está ligado directamente al número de seguidores que tiene. 

En conclusión, este trabajo habla sobre el impacto de las redes sociales y los 

influencers en la relación entre las personas de la generación z y las empresas. 

La excesiva exposición y los problemas para distinguir entre recomendaciones 

genuinas y colaboraciones remuneradas son cuestiones que han llevado a que 

las recomendaciones de los influencers sean consideradas menos creíbles. De 

ahí la importancia de mantener la naturalidad y transparencia en el marketing de 

influencia para ganar la confianza de los consumidores.   
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ANEXOS 

 

Plantilla encuesta sobre credibilidad de influencers 

 

Buenos días, 

Estoy realizando una investigación como parte de mi TFM para conocer el 

comportamiento de los jóvenes en las redes sociales y me gustaría poder contar 

con tu colaboración. Las respuestas son totalmente anónimas y son muy 

importes para poder tener unos resultados interesantes sobre este tema. 

Solo te llevará unos minutos responder el cuestionario.  

Muchas gracias de antemano. 

 

BLOQUE 1  

1. Por favor, indica tu género  

Hombre 

Mujer 

Prefiero no decirlo 

 

2. Por favor, en qué intervalo de edad te encuentras  

Menos de 18 (fin de cuestionario) 

Entre 18 y 25 

Más de 25 (fin de cuestionario) 

 

3. ¿Eres usuario de Instagram? 

Sí 

No (fin de cuestionario)  
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4. ¿Con qué frecuencia utilizas Instagram? 

Todos los días 

5 días por semana 

3-4 días por semana 

1-2 días por semana 

Cada 2 semanas 

 

5. ¿Qué sueles hacer en Instagram? 

Sólo veo contenido 

Sigo a influencers (si no marca esta opción fin de cuestionario) 

Subo contenido a mi feed (publicaciones, stories, reels…) 

Subo contenido e interactuo con otros usuarios (doy like, dejo comentarios,etc) 
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BLOQUE 2  

6. ¿Aproximadamente a cuántos  influencers sigues? 

Menos de 5 

Entre 5 y 10 

Más de 10 

 

7. De los siguientes temas que aparecen a continuación, señala aquellos en 

los que sigas a influencers que publican contenido sobre ese tema 

específico.  

Sigo a influencers que publican contenido sobre Moda 

Sigo a influencers que publican contenido sobre contenido sobre Maquillaje y 

Belleza 

Sigo a influencers que publican contenido sobre Gaming 

Sigo a influencers que publican contenido sobre Fitness 

Sigo a influencers que publican contenido sobre Alimentación 

Sigo a influencers que publican contenido sobre Viajes 

Sigo a influencers que publican contenido sobre Entretenimiento 

 

8. De los siguientes motivos por los que sigo a un influencer, señala aquel 

que sea el más importante para tí (nota: solo una opción) 

Me entretiene 

Me proporciona información útil 

Me gustan sus recomendaciones 

Está de moda 
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9. ¿Has comprado alguna vez productos de porque un influencer lo ha 

recomendado? 

Sí  

No 

10. ¿Qué te parece que los influencers a los que sigues recomienden 

marcas? 

Me parece bien 

No me parece bien, pero entiendo que lo hagan 

No deberían hacerlo 

11. Los influencers a los que sigues, ¿suelen realizar colaboraciones 

pagadas? 

Sí 

No 
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BLOQUE 3  

12. Señala, en general el nivel de confianza o credibilidad que le das a las 

recomendaciones o sugerencias que los influencers a los que sigues 

hacen (siendo 1 no me fio absolutamente nada de su recomendación y 10 

me fio completamente de su recomendación). 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 

13. A continuación, aparecen distintos tipos de categorías de productos que 

pueden ser recomendados por un influencer. Indica tu grado de confianza 

o credibilidad a las recomendaciones o comentarios que hacen los 

influencers en cada uno de los productos (siendo 1 su recomendación no 

me resulta nada creíble o fiable y 5 su recomendación me resulta 

totalmente creíble o fiable).  

 

Productos 1 2 3 4 5 

Ropa y accesorios      

Maquillaje y productos de belleza      

Videojuegos      

Productos de alimentación      

Hoteles y restaurantes      

 

 

14. Señala, en general el nivel de confianza o credibilidad que le das a las   

recomendaciones de los influencers cuando son pagadas (siendo 1 no 

aporta absolutamente nada de confianza y 10 me aporta una confianza 

absolutamente plena). 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
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15. Señala, en general el nivel de confianza o credibilidad que le das a los 

influencers que son embajadores de una marca (persona que representa 

la imagen de la marca ante su público objetivo) (siendo 1 no aporta 

absolutamente nada de confianza y 10 me aporta una confianza 

absolutamente plena). 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 

16. Señala si los influencers en los que más confío o que me resultan más 

creíbles son  

Hombres 

Mujeres 

Ambos por igual 

 

17. Señala si los influencers en los que más confío o que me resultan más 

creíbles son personas  

Muy jóvenes (Menos de 18 años) 

Jóvenes (Entre 18-25 años) 

Jóvenes adultos (Entre 25 y 35 años) 

Confió en todos por igual 
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18. A continuación, aparecen un conjunto de atributos relacionados con los 

influencer. Señala el grado de confianza o credibilidad que le das a cada 

uno de ellos. (Siendo 1 nada creíble/confiable y 5 muy creíble/confiable). 

 

Atributos de influencers 1 2 3 4 5 

Que tengan un gran número de seguidores      

Que tengan un gran número de likes      

Que tenga un gran número de comentarios 

positivos 

     

Que esté relacionado con marcas conocidas      

Que el contenido que publica sea natural      

Que el contenido que publica sea creativo      

 

19. A continuación, se presentan diferentes tipos de influencers.  Señala el 

grado de confianza o credibilidad que le das a los comentarios o 

recomendaciones de cada uno de ellos (siendo 1 nada creíble/confiable y 

5 muy creíble/confiable). 

 

Tipos de influencers 1 2 3 4 5 

Celebrities      

Personajes públicos      

Expertos en la materia      

Personas anónimas      

 


