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RESUMEN

Este Trabajo Fin de Grado tiene como objetivo el analisis del uso del product placement
como estrategia llevada a cabo a través de Instagram, vinculado a factores como la
interactividad, la credibilidad e intencion de compra por parte de los consumidores hacia
los influencers. Se ha podido analizar el efecto que ha tenido la publicidad tras el COVID-
19, asi como la evolucion de los formatos publicitarios. Tras considerar el marco tedrico
referido al marketing de influencia, se analizan los casos practicos mediante el estudio de
cuatro influencers mostrando la forma y tipo de campafias publicitarias que llevan a cabo.
La principal contribucién de este trabajo se encuentra en el analisis empirico a través de
la realizacidn de encuestas a una muestra de 102 personas con el principal objetivo de
analizar si el uso del product placement (explicito o moderado) modifica los niveles de
credibilidad, interaccion y las intenciones de compra de los consumidores.

PALABRAS CLAVE: interactividad, credibilidad, influencer, Instagram,
marketing de influencia, product placement.

SUMMARY

This Final Degree Project aims to analyze the use of product placement as a strategy
carried out through Instagram, linked to factors such as interactivity, credibility, and
purchase intention by consumers towards influencers. It has been possible to analyze the
effect that advertising has had after COVID-19, as well as the evolution of advertising
formats. After considering the theoretical framework related to influencer marketing, the
practical cases are analyzed by studying four influencers showing the form and type of
advertising campaigns they carry out. The main contribution of this work is found in the
empirical analysis through surveys of a sample of 102 people with the main objective of
analyzing whether the use of product placement (explicit or moderate) modifies the levels
of credibility, interaction, and the purchasing intentions of consumers.

KEY WORDS: interactivity, credibility, influencer, Instagram, influencer
marketing, product placement.
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INTRODUCCION

La publicidad es una de las formas de comunicacion que méas ha cambiado a lo largo de
los afios. Es esencial para las empresas, las cuales invierten gran parte de su presupuesto
para intentar conseguir sus objetivos de comunicacion. Hoy en dia, las redes sociales son
el punto de mira de la gran mayoria de las empresas para poder acercar sus productos de
manera directa, rdpida y fiable a los consumidores. Como indica Garcia (2008) “la
funcién de publicidad en el marketing es dar a conocer esos productos difundiendo una
imagen positiva de marca o corporativa que los diferencie de la competencia”. Es esencial
para ayudar a mejorar las ventas e incluso la aceptacion de las marcas y sus productos de
manera conjunta con el resto de las herramientas del marketing.

Los conocidos influencers o creadores de contenido han tenido mucho que ver en esta
nueva forma de hacer publicidad, ya que gracias a la confianza, cercania y vinculos que
generan con su audiencia consiguen que las empresas apuesten por ellos para
promocionar todo tipo de productos, pudiendo llegar asi a cualquier tipo de pablico que
deseen.

El objetivo de este trabajo se centra en el andlisis del product placement llevado a cabo
por los influencers. Factores como la credibilidad o la confiabilidad en los influencers
resultan ser muy relevantes para tratar de definir el comportamiento que tienen los
consumidores cuando se encuentran ante un product placement. Por ello, se analizara
como cambia la opinion de los consumidores en funcion del tipo de emplazamiento que
se lleve a cabo, de forma que se estudia si es mas aceptado por el publico un
emplazamiento en el que el influencer acomparie el producto o si simplemente aparece el
producto como publicidad de la marca.

Para el desarrollo de este Trabajo Fin de Grado se ha dividido su contenido en tres partes
bien diferenciadas: analisis tedrico, analisis empirico y conclusiones. En la primera parte
se analiza de forma detallada la importancia que la publicidad tiene para las empresas, asi
como el uso del product placement a través de los influencers. Vinculado a esto, se analiza
la importancia del marketing de influencia en nuestra sociedad, el cual se encuentra en
auge. También realiza el analisis de cuatro influencers diferentes, asi como de las
campafas publicitarias que llevan a cabo.

En la segunda parte del trabajo, se realiza una investigacion empirica mediante la
metodologia de encuestas de una muestra de 102 personas mayores de 18 afios. Se han
llevado a cabo dos encuestas en paralelo, donde el producto aparecia presentado al
consumidor de manera diferente, de tal forma que se ha prestado atencidn a posibles
diferencias en los comportamientos de los consumidores en ambos casos.

En la tercera y Gltima parte, se van a elaborar las conclusiones del trabajo, tanto a nivel
tedrico como las derivadas de los casos practicos y del estudio empirico, donde se
planteara como varia el comportamiento del consumidor al exponerse de manera diferente
ante un estimulo comercial controlado por la marca/empresa y el influencer. Ademas, se
incluyen una serie de recomendaciones que podrian tener en cuenta aquellas empresas y
marcas interesadas en colaboraciones con influencers.
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CAPITULO 1: LOS FORMATOS PUBLICITARIOS

La publicidad es un sector cada vez més complejo y dindmico. Va de la mano junto con
la sociedad tratando de transmitir sus valores. Permite orientar, apoyar y prestar sus
servicios hacia el consumidor actual y potencial, pero a su vez, la aplicacion de la
publicidad en la sociedad da la posibilidad tanto a psicélogos, historiadores y los propios
ciudadanos a conocer y comprender el pasado de un pais y su cultura a través de la forma
en la que se hacia publicidad.

La publicidad esta en continua evoluciéon, llegando incluso a ser tan importante que
ninguna empresa puede prescindir de ella. El alto grado de efectividad que tiene y la gran
variedad de nuevos formatos publicitarios existentes, hacen que sea imprescindible hacer
uso de ella para evolucionar como empresa.

Desde el inicio de la publicidad hasta la actualidad, con las comunicaciones comerciales
que se ven en las redes sociales, se observa una gran evolucién en los diferentes formatos
publicitarios, con el fin de acercar de una manera mas efectiva los productos y las marcas
a los consumidores.

La regulacién publicitaria es necesaria e imprescindible, dada la gran importancia que
tiene en aspectos sociales y econdmicos y para que funcione de manera correcta.

En el Boletin Oficial del Estado (BOE), aparecen recogidas las normas juridicas que
regulan la publicidad en Espafia. Cabe destacar de manera general la Ley General de la
Publicidad, Ley 34/1998, de 11 de noviembre, LGP. Esta ley va dirigida a los anunciantes,
las agencias de publicidad, los medios de publicidad y los destinatarios de la publicidad.
A su vez, sanciona toda aquella publicidad considerada ilicita, engafiosa, desleal,
subliminal y aquella que no cumple las normas y criterios establecidos en dicha ley. Asi
mismo, también se cuenta con la Ley General de la Comunicacién Audiovisual y la Ley
de Competencia Desleal.

Por otro lado, en cuanto a las normas de caracter ético contamos con la existencia de la
asociacion sin animo de lucro Autocontrol. Se trata de una asociacion de autorregulacion
de la publicidad que fue creado en 1995 y se compone principalmente de anunciantes,
agencias de publicidad y medios. Su principal objetivo es garantizar que la publicidad
que se realiza sea legal, decente, veraz, honesta.

Los instrumentos con los que cuenta esta asociacion para llevar a cabo esa autorregulacion
son, los cadigos de conducta, el asesoramiento previo y el Jurado de la Publicidad. Todas
las empresas adheridas a Autocontrol han de cumplir las normas y estan bajo en control
del Jurado de la Publicidad, que es quien se encarga de controlar el cumplimiento de las
normas.
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1.1. LA IMPORTANCIA DE LA INVERSION EN PUBLICIDAD

Para los medios de comunicacién la publicidad es imprescindible, puesto que la mayor
parte de ellos, excepto algunos medios publicos, se sustentan en base a la publicidad que
se realiza en sus emisiones. En el caso concreto de Espafia, la excepcion es Radio
Nacional Espafiola (RNE), la cual no esta sustentada por publicidad.

Como bien hacen referencia Gonzalez y Prieto (2009) en su libro “Manual de la
Publicidad”, la publicidad estimula la actividad econdémica. Tanto para las empresas
como para la competencia la inversion en publicidad es vital, ya que hace que las
empresas evolucionen y traten de competir para que su producto o servicio sea el mejor
del mercado.

Es muy importante para las empresas que inviertan en publicidad ya que esto hace que
mejore el posicionamiento de la marca, atrae a un mayor numero de clientes, asi como
dar a conocer los beneficios que proporcionan los productos y servicios.

La visibilidad y el conocimiento de la marca es imprescindible para las empresas, ya que
una marca nueva necesita darse a conocer para que los clientes potenciales sepan de la
existencia de la misma. Para ello las empresas llevan a cabo diferentes camparias
publicitarias dando a conocer los productos y ofertas de diferenciacion. Existen dos tipos
de conocimiento de la marca: con ayuda y sin ayuda. EI conocimiento de la marca con
ayuda hace referencia a la situacion en la que la gente recuerda una marca cuando alguien
anteriormente le ha hablado de la misma. En cambio, el conocimiento de la marca sin
ayuda es el que se produce cuando la gente genera una cierta necesidad, ya sea acudir a
un supermercado, a un restaurante, etc. Esto se relaciona con la publicidad ya que la
visibilidad y el conocimiento de la marca producen ambos tipos de situaciones.

El incremento de las ventas, ganancias y el nimero de clientes de una empresa también
se relaciona con la inversion en publicidad y el alcance que tiene la misma. A través del
ROI se mide el rendimiento que ha tenido la inversion en publicidad por parte de las
empresas, y se mide en base al objetivo empresarial marcado por la empresa en cuestion.

Invertir en publicidad también ayuda a dar a conocer y mejorar la imagen de la marca. A
través de plataformas como Google Ads se construye la imagen corporativa de la
empresa. De esta forma da a conocer a los clientes los valores con los que trabaja y se
identifica la marca.

Por ultimo, otra de las ventajas para las empresas de invertir en publicidad radica en la
posibilidad de orientarse hacia consumidores especificos a través de las plataformas
online. Con la publicidad online se produce la posibilidad de mostrar anuncios a
determinado publico en base al lugar donde vive, sus gustos o las paginas que visita en
internet.

1.2. CLASIFICACION: MEDIOS CONTROLADOS Y  MEDIOS
ESTIMADOS

Infoadex (empresa referente en el control de la actividad publicitaria en Espafa) lleva a
cabo una clasificacion de los diferentes formatos publicitarios con los que se cuenta en la
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actualidad. Asi pues, los clasifica en dos grandes grupos, medios controlados (los que se
conocen como medios convencionales) y medios estimados (los que se conocen como
medios no convencionales).

Dentro de los medios controlados se encuentran los medios digitales, la television, la
radio, publicidad exterior, los diarios, las revistas o el cine. Por otro lado, en los medios
estimados se identifican un total de diecisiete, entre ellos podemos destacar el mailing
personalizado, el marketing telefonico, catalogos, influencers o la publicidad nativa, entre
otros.

En cuanto a la inversién en los diferentes medios, desde el afio 2019 se aprecia una bajada
de los medios controlados con respecto a los estimados. También cabe de destacar que,
como consecuencia de la pandemia causada por el COVID19, todos los medios se han
visto afectados de forma negativa, pero en mayor medida los medios en papel y la
publicidad exterior.

En la figura 1 se puede ver el porcentaje en inversion que se destina a cada uno de los
medios mencionados anteriormente.

Figura 1.1: Inversion en los medios publicitarios en 2020

Medios
controlados
0,
Medios 45,20%
estimados
54,8%

Fuente: Infoadex

Se ve como la inversion en los medios estimados han conseguido incrementarse respecto
a los controlados, que obtuvo un decrecimiento del -18,1% en 2020.

Dentro de los medios controlados, Infoadex realiza una clasificacién de aquellos que
reciben de mayor a menor inversion, estando en primer lugar la inversion realizada en
Digital. En segundo lugar, encontramos el medio de la television, seguido de la radio. En
ultimo lugar encontrariamos el cine, que presentan el 0,2% del total.

Segun indica Miguel Angel Sanchez Revilla (2021), en el afio 2020 la inversion dirigida
a los medios estimados fue de 5914,7 millones de euros, habiendo sufrido un
decrecimiento del -17,8% con respecto a 2019.

Dentro de los medios estimados que mayor inversién reciben se encuentran en primer
lugar el mailing personalizado. Dentro de este grupo se engloban lo que se considera
“mailing con respuesta y publicidad directa”. En segundo lugar, se sitia el marketing
telefénico seguido del P.L.V, merchandising, sefializacion y rotulos. Estos tres tipos de
medios han experimentado reducciones en la inversion que se realiza para su financiacion.
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Pero no todos los medios han sufrido reducciones. En esta clasificacion encontramos el
branded content, cuya inversion positiva es del 1,6% en 2020 respecto del afio anterior.
Otro de los medios que se ha visto beneficiado en inversion ha sido los influencers, con
un crecimiento de un 22,3% en el afio 2020. Por ultimo, otros de los medios beneficiados
y que mas crecimiento en la tasa de inversion ha experimentado ha sido la publicidad
nativa. Su incremento ha sido del 26,9% respecto al afio 2019.

En la siguiente tabla, se muestra la clasificacion de los medios de manera mas detallada
en funcién de la inversion real estimada en millones de euros de cada uno de los dos
medios analizados en este punto.

Tabla 1.1: Tabla de la inversion real estimada (en millones de euros)

CINE 34,7 35,9 9,6 -73,3
DIARIOS 533,8 485,2 335,8 -30,8
DOMINICALES 28,9 26,6 12,3 -53,7
EXTERIOR 418,9 423,3 221,3 47,7
DIGITAL 2019,9 2296,2 2174,3 -5,3
RADIO 481,1 486,4 374,9 -22,9
REVISTAS 221,8 194,8 110,5 -43,3
TELEVISION 2172,2 2009,3 1640,3 -18,4

SUBTOTAL MEDIOS CONTROLADOS 5962,3 5957,7 48789 -18,1

ACTOS DE PATROC, MECENAZ., 562,2 566,1 510,3 9,9
MARK. SOCIAL Y RSC
ACTOS DE PATROCINIO DEPORTIVO 63,69 405,1 56,9 -11,9
ANIMACION PUNTO DE VENTA 71,7 70,6 49,7 -29,6
ANUARIOS, GUIAS Y DIRECTORIOS 122,2 132,8 80,5 -39,4
BRANDED CONTENT 316,3 357,9 363,7 1,6
BUZONEO/FOLLETOS 319,8 250,4 196 21,7
CATALOGOS 46,6 42,4 28,7 -32,4
FERIAS Y EXPOSICIONES 76,2 78,9 24,6 -68,8
INFLUENCERS 37 61,8 75,6 22,3
JUEGOS PROMOCIONALES OFF LINE 27,6 26,6 7.7 71,2
MAILING PERSONALIZADO 1922,6 736,1 1420,6 -18,2
MARKETING TELEFONICO 1570,2 15859 13834 -12,8
P.L.V., MERCHANDISING, 17332  1757,4  1308,9 -25,5
SENALIZACIOM Y ROTULOS
PUBLIC. DE EMPRESAS: EMPRESAS, 26 27,6 24,8 -10
BOLETINES, MEMORIAS
PUBLICIDAD NATIVA 22,5 28,5 26,9
REGALOS PUBLICITARIOS OFF LINE 28 40,5 36,8 -33,8
TARJETAS DE FIDELIZACION OFF 30,6 31,2 28 -10,2
LINE
SUBTOTAL MEDIOS ESTIMADOS 7269,2 71938  5914,7 -17,8
GRAN TOTAL 132315 131515 107936  -17,9

Fuente: Infoadex
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1.3. LOS FORMATOS PUBLICITARIOS DIGITALES

El marketing digital engloba todas aquellas tacticas con fines comerciales que se dan en
las plataformas digitales. Es muy efectivo ya que permite realizar camparias publicitarias
Ilegando de forma muy directa y rapida hacia el publico objetivo.

El marketing digital pone en el foco al consumidor en cuanto a las relaciones que se da
entre la empresa y el cliente, y es en quien hay que centrarse para definir la estrategia
comercial. Es una buena forma de conocer a fondo al cliente y establecer una
comunicacion directa y exitosa, que va mas alla de la simple adquisicién del articulo
promocionado.

La relacion que se da entre la empresa y el cliente es de carécter bidireccional, ambas
partes pueden interactuar, de modo que la experiencia de compra se hace mucho mas real
en relacion con los valores que las marcas quieren transmitir y con los que trabajan.

La inteligencia artificial y el Big Data son hoy en dia herramientas indispensables para
las empresas para llevar a cabo decisiones estratégicas que se apoyan en la informacion
que perciben de los clientes con el fin de adaptar al maximo las necesidades y exigencias
de estos.

Los formatos de publicidad que més han destacado y mayor impacto han tenido en la red
segun WebsDirect (2019) han sido los siguientes:

En primer lugar, cabe destacar los llamados banners. Estos formatos publicitarios trataban
de adjuntar una pieza publicitaria en el interior de una pagina web. Los banners destacan
por su gran adaptabilidad, pueden incluir animaciones y el tamafio puede variar. Es
posible ver como va desde el megabanner (con una medida de 728x80 pixeles) hasta el
banner de reducido tamafio (con una medida de 120x60 o incluso 90x90 pixeles). Estan
muy favorecidos por el empleo de tecnologias como flas o video. Se estandarizaron con
la creacion del 1AB (Interactive Advertising Bureau) que tal y como indican en su pagina
web se definen como la mayor asociacion del mundo de marketing digital, publicidad y
los medios de comunicacion, con el principal objetivo de impulsar la publicidad online.

Los pop-ups o la denominada también ventana emergente consiste en la visualizacién
inesperada e inmediata de la publicidad en la pantalla del ordenador o en una determinada
pagina web, paralizando la navegacion del usuario. Surgieron de la creacion de los
banners. Se emplea para poder transmitir al usuario determinado contenido, tal como un
producto, un servicio, una campafa publicitaria que pueda ser de su interés. Con este tipo
de formato hay que tener especial cuidado, ya que si se emplea bien puede resultar muy
beneficioso en el momento de captar leads (datos de personas que se han interesado en la
oferta que se hace a través del formato) pudiendo hacer que pase a ser un cliente mas.
Pero el constante uso de estos puede ser muy perjudicial ya que puede llevar a los usuarios
a buscar opciones para bloquear dicho contenido.

También cabe destacar la existencia de Google AdWords (conocida actualmente como
Google Ads), que supuso una oferta de publicidad con una amplia variedad de utilidades
para las empresas. Se basa en el PPC (pago por clic) o CPC (coste por clic), esto quiere
decir que hay que pagar por cada clic que reciben los anuncios. ES muy comuin su
utilizacion en el mundo del marketing digital. Las campafias estan disefiadas con
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inteligencia artificial y con su uso los resultados son practicamente inmediatos. Cuando
un usuario introduzca las palabras clave que el anunciante ha elegido para que salga su
producto, este aparecera anunciado.

La publicidad nativa también es una tendencia muy usada como formato publicitario. Se
trata de la evolucion de algunos formatos ya existentes y consiste principalmente en la
publicacion de contenidos en un determinado canal, recibiendo una compensacion
econdmica a cambio. Puede adoptar diferentes formatos de contenidos como el product
placement, social ads, anuncios de busqueda, etc.

1.4. PRODUCT PLACEMENT

“La expresion "product placement”, o "brand placement”, describe esencialmente la
ubicacion o, mas exactamente, la integracion de un producto o una marca en una pelicula
o0 serie televisada. Sin embargo, también es posible encontrar inserciones comerciales
dentro de otros vehiculos culturales, como canciones o novelas” (Jean-Marc Lehu, 2007)

Es una forma més de comunicacion comercial, a partir de la cual todos estamos expuestos
a ella, independientemente de si somos conscientes o no.

La publicidad tal y como la conocemos de manera tradicional suele ser evadida por
muchas personas. La sobreexposicion a la que el consumidor estd sometido en temas
publicitarios ha llevado a las marcas a reinventarse, y buscar asi nuevas formas de llamar
la atencion de los consumidores. Si a esto le sumamos el gran nimero de medios dirigidos
a la publicidad en la comunicacion audiovisual, ello dificulta que el anuncio publicitario
tenga el objetivo y visualizacion requerida por el anunciante.

Esta forma de comunicacion comercial consiste en la introduccién de productos y marcas
en los distintos medios y soportes con los que se cuentan como la televisién, la radio, las
revistas, las redes sociales, etc.

Esta forma de comunicacion genera muchos debates. Por un lado, los simpatizantes de
este formato publicitario que lo ven como una buena oportunidad de negocio, animando
a las marcas a que implanten dicho emplazamiento. Por otro lado, los detractores que lo
consideran una forma de publicidad encubierta.

Las marcas que emplean esta practica consiguen adquirir buenos resultados de los
productos que se publicitan por muchas razones entre las que se destacan:

- Lapresencia de los personajes que tienen un impacto muy positivo en la audiencia
generando una mayor confianza en ellos.

- Al no ser un anuncio tradicional, las personas no estan prevenidas ante la
publicidad que van a recibir.

- Tiene un reducido coste por impacto.

- Las marcas estan integradas en un medio de entretenimiento elegido por el
consumidor, de modo que el ambiente en el que se encuentra es mas favorable
para la asimilacion del mensaje publicitario.

- Laaudiencia no puede evitar la publicidad, ya que esta forma parte de lo que esta
visualizando.
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- Para el consumidor, otra ventaja radica en que no se producen interrupciones en
la programacion, por lo que pueden resultar menos molestos.

1.4.1 Finalidades del product placement:

Entre las diferentes finalidades que presenta el product placement (Chang, Newell y
Salmon, 2009) se encuentran en primer lugar la posibilidad de conseguir la visibilidad, el
interés y la atencion por parte de la audiencia. Este emplazamiento puede resultar muy
beneficioso a la hora de recibir el mensaje y para ello es fundamental que las empresas
elijan el programa mas adecuado de acuerdo con el tipo de audiencia que desea captar.

En segundo lugar, el propdsito es aumentar el conocimiento de la marca. Introducir
productos en programas de television estd demostrado por la firma estadounidense de
medicién de audiencias de medios de comunicacion, Nielsen Media Research, que
incrementa la conciencia de marca en un 20% (Cebrzynski, 2006). Esto da lugar a que la
tasa de recuerdo por parte de los consumidores sea mayor y con ello que las actitudes que
tienen hacia el mensaje sean mas positivas generando una mayor intencion de compra.

La tercera finalidad radica en la necesidad de aumentar el recuerdo de la marca o producto
en la memoria de los consumidores. Para ello es imprescindible saber donde es mejor
ubicar los productos dentro de las escenas, para que la tasa de recuerdo por parte de los
receptores sea mayor. Segin Romaniuk (2009) mostrar la marca al comienzo de la
programacion y de forma repetitiva con menciones verbales ayuda a que el recuerdo sea
mayor.

Otro de los propdsitos que se persigue con el product placement es crear un
reconocimiento de la marca o del producto de manera instantanea en los medios de
comunicacion y en el punto de compra. Segun Brennan y Babin (2004), las marcas
conocidas logran niveles mas altos de reconocimiento de los productos que las marcas
menos conocidas. Un estudio llevado a cabo por Cebrzynski (2006) ha demostrado que
cerca del 57,5% de los consumidores reconocieron una marca en un emplazamiento tras
haberla visto también publicitada durante el programa. Mientras, el 46,6% reconocio la
marca por haberla visto Gnicamente en un anuncio televisivo.

El product placement también persigue lograr que los consumidores cambien sus
opiniones y actitudes generales hacia la marca. Los consumidores ajustan sus actitudes
hacia los productos y las marcas en funcién de las actitudes que tienen los personajes
hacia ellas.

Vinculado a esto, la siguiente finalidad se centra en la necesidad de hacer que los
consumidores cambien la intencién y comportamiento en la compra de los productos. El
emplazamiento de productos esta estrechamente relacionado con la intencién de compra.

Otro proposito que tiene el product placement es conseguir que los profesionales del
marketing tengan buenas opiniones acerca de la colocacion de las marcas. De forma
general esto es asi, ya que el product placement es una forma de comunicacion que cada
dia esta mas expuesta en la vida de las personas y que crece de manera favorable. Siempre
y cuando la publicidad no pase a ser engafiosa, encubierta o desleal, es una practica muy
aceptada por los profesionales del marketing.
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Por altimo, otra de las finalidades que destaca en el product placement es promover las
actitudes de los consumidores hacia la practica de este tipo de emplazamiento en los
diferentes medios de comunicacion. A los espectadores les suele gustar esta practica
siempre y cuando le afiada realismo a la escena y no se vea forzado, como si tratase de la
simple promocion de un articulo. Panda (2004) afirma que siempre que la imagen de
marca sea positiva, la opinion de los consumidores hacia el product placement sera
también positiva.

1.4.2 Desventajas del product placement:

Cowley y Barron (2008) sefialan una serie de inconvenientes entre los que cabe destacar
la falta de control por parte de los expertos del marketing. Esto puede ocasionar que se
empleen mal, que sean ignorados o mal valorados e incluso que su uso se haga de una
forma poco moral. Aqui los anunciantes han de prestar especial atencion a estos aspectos
para asegurar el éxito.

Otra de las desventajas que se pueden generar es la incertidumbre de no saber donde
ubicar el producto en la escena para que tenga el mayor éxito y exposicion posibles.
Colocar demasiados productos puede generar rechazo por parte de los consumidores,
produciéndose un efecto negativo ante el product placement en cuestion.

Como tercera desventaja, se destaca la posibilidad de que con el tiempo los espectadores
cambien su actitud hacia el personaje, de manera que también cambiaran su actitud hacia
la marca o producto en cuestion. Se refiere a la vinculacion del producto con un
determinado personaje, lo que hard que, si el personaje estd muy aceptado por la
audiencia, el product placement tendra el éxito esperado, pero si la audiencia deja de
valorar de forma positiva a la persona en cuestion, el producto y la marca se veran
perjudicados.

El cuarto inconveniente que también sefialan los autores es la dificultad que se genera en
la decision del precio final del product placement. Las tarifas se basan en una escala
estandar que determina el numero de audiencia que se espera en el medio de
comunicacion. Con este método se asume que el coste es igual para todos con
independencia de la escena o evento en el que se produzca. Pero se genera el debate de
que influyen tanto la forma como el momento en el que aparecen los productos en el
medio de comunicacion para asi variar el precio del emplazamiento.

Y, por ultimo, también es importante sefialar la ética en el uso del product placement ya
gue muchos consumidores e investigadores en el campo del marketing cuestionan el
emplazamiento de productos ya que lo consideran excesivo e incluso una intromision en
la vida de las personas. De manera general los consumidores consideran que el product
placement puede afadir realismo e incluso que pase a generar una sensacion de
familiaridad siempre y cuando no se emplee de manera excesiva, pero son muchos otros
los que consideran que se deberia prohibir.
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1.4.3 Tipologia del product placement:
Se distinguen diferentes tipos de product placement segun el emplazamiento que tienen:

Por un lado, el product placement pasivo es “aquel emplazamiento que permite la mera
visualizacion de la marca. El producto esta presente pero no participa activamente en la
accion” (Méndiz, 2007, p. 58). Este tipo de emplazamiento de producto tiene un problema
y es que puede verse afectado de pasar desapercibido, ya que Unicamente aparece el
producto en la escena, no se utiliza ni se menciona.

Otro tipo de product placement es el activo, donde “el producto toma parte activa del

relato, y los personajes se relacionan con €l en un contexto que da sentido a la marca”
(Méndiz, 2007, p. 59).

Aqui el producto toma un mayor protagonismo ya que pasa a ser utilizado por las personas
que lo publicitan, sin necesidad de mencion, pero interactuando con él.

El product placement verbal, donde “la marca se nombra expresamente siendo indiferente
que ademas se vea 0 no, pero nunca es utilizada, consumida o manipulada por los
personajes” (Bafios-Gonzéalez y Rodriguez, 2012, p. 159). Este no es un recurso muy
utilizado, ya que su uso puede llevar a que sea mas artificial generando rechazo por parte
de los receptores.

Product placement hiperactivo, donde se encuentra el “nivel maximo de presencia de
marca en un emplazamiento. El personaje no solamente manipula el producto o la marca,
sino que, ademas hace referencia expresa a la misma” (Bafios-Gonzélez y Rodriguez,
2012, p. 159). Aqui las personas pueden rechazar de manera mas rapida el emplazamiento
ya que se identifica claramente que estan ante un anuncio publicitario.

1.4.4 Regulacion publicitaria del product placement
En Espafia, el product placement ya cuenta con una regulacién legal que lo controle.

Segln Navarlaz (2010), “el emplazamiento publicitario de productos es una técnica de
marketing cada vez maés utilizada en las pantallas de todo el mundo consistente en
mencionar o mostrar productos y marcas en formatos televisivos de contenido no
publicitario. Es muy frecuente su uso en series de television, programas y peliculas,
aunque también puede verse asociado a la radio, Internet e incluso a la prensa”.

La Ley 7/2010 de 31 de marzo General de la Comunicacion Audiovisual es quien trata de
regular de manera especifica esta técnica del marketing.

A pesar de tratarse de una practica ilicita, el product placement estaba considerado por
los profesionales del marketing una técnica englobada en el patrocinio televisivo, mas
que en el ambito publicitario, ya que la remuneracién econémica por su ejecucion que
ofrece la marca en cuestion al medio publicitario se asemeja mucho a lo que cuesta hacer
la produccion audiovisual (Navarlaz, 2010).

Por todo ello, como por la presion de asociaciones de consumidores como FACUA
(organizacién orientada a la defensa de los derechos de los consumidores) se hizo
necesario regular esta técnica y, es legal, siempre y cuando se cumplan los requisitos
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establecidos en la normativa, entre los que cabe destacar que el publico esta informado
en todo momento de que se va a producir.

1.4.5 Uso del product placement en medios especificos

- Novela

La versatilidad y la capacidad creativa que tiene dicho medio ha llevado a los anunciantes
a la integracion del product placement de productos y marcas como sistema de
comunicacion comercial. La novela suele ser el medio mas recurrido para su aplicacion.
Con ello los autores pretenden darle un ambiente mas realista a la novela, asi como recibir
compensaciones econémicas por las marcas anunciantes.

Un ejemplo de ello lo representa la novela “Conexion Bulgari” de Fay Weldon. En ella,
se lleg6 al acuerdo de que la firma de Bulgari debia aparecer reflejada en la novela un
nimero minimo de ocasiones, incluso como se ve, en su titulo. Las joyas pasan a ser un
objeto importante para el desarrollo de la trama.

Figura 1.2: La conexion Bulgari (Fay Weldon)

Fuente: Google imagenes

- Medios audiovisuales

Este medio es el mas tipico y usado por los anunciantes a la hora de realizar un product
placement. Se da tanto en peliculas, series de television o programas televisivos, donde
un producto o una marca aparece reflejado en las escenas, bien siendo utilizados por los
personajes, mencionados o tan solo forman parte de la escena como parte del decorado.

Fue de los primeros medios donde se implanto el product placement y hoy en dia sigue
estando muy presente. La eficacia del product placement depende de la conexién que se
dé entre el contenido audiovisual y el espectador. El espectador que se encuentre muy
reflejado con los relatos audiovisuales estara mas afectado por su contenido de modo que
la eficacia del emplazamiento serd mayor.
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Una serie muy popular que empleo el product placement fue “Friends”. En uno de los
episodios aparecia la marca de coches Porsche, en la que uno de sus protagonistas, Joey
encuentra un coche de dicha marca y finge que es suyo.

Fuente: Google imagenes

- Mdsica

Es muy comun escuchar marcas anunciadas en canciones, asi como encontrar marcas
publicitadas en los videos musicales. Este tipo de emplazamiento es muy comun sobre
todo en Estados Unidos, donde se financian muchas canciones gracias a las marcas que
pagan por aparecer mencionadas en sus letras.

Uno de los géneros que mas introduce el product placement en sus letras es el rap, ya que
es facilmente desarrollarlo.

Dentro de este género también cabe destacar la presencia de la radio, siendo la pseudo
entrevista una de las formas méas comunes de realizar emplazamientos en el medio. En
ella el entrevistador realiza una supuesta entrevista a algin portavoz de una empresa para
que le hable acerca de un determinado producto o tema de interés para el anunciante. Las
entrevistas estan pagadas por el anunciante y es este quien le facilita las preguntas al
locutor para hablar de lo que més le interesa anunciar.

También es comun escuchar durante la emision al locutor hacer referencia a algun
anunciante.

Entre los ejemplos de este tipo de emplazamiento cabe destacar las emisoras deportivas,
como el locutor Pepe Domingo Castafio en su programa “Carrusel Deportivo” en Cadena
Ser, anunciando marcas como Pipas Fancundo e incluso el Banco Santander.

- Videojuegos o advergaming

Las empresas han visto en este medio un importante motor para la comunicacion
comercial, y es que el empleo de este medio para el product placement ha evolucionado
y crecido en estos afios. Los videojuegos se consideran hoy en dia uno de los medios mas
factibles y rentables para la promocion de productos y marcas entre los méas jovenes. Esto
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se debe a que el tiempo que se pasa ante la pantalla de una videoconsola o un ordenador
ha crecido a lo largo de los afios, por lo que las marcas invierten en ellos para promocionar
productos de interés que les puedan impactar.

Hay que distinguir dos formas en funcion del tipo de juego. Una de ellas es el denominado
advergames, mediante el cual su uso es Unicamente online. La otra modalidad es el in-
game advertising, su uso es a través de consolas sin la necesidad de wifi para su uso.

Entre las marcas que mas apuestan por este tipo de medio encontramos Nike,
McDonald’s, Coca-Cola, etc.

Para los creadores de los videojuegos, el product placement supone unos ingresos muy
elevados, de modo que puede incluso a llegar a crear videojuegos gratis que se financian
exclusivamente con la publicidad.

Como ejemplo mas representativo de dicho emplazamiento tenemos “The Sims Online”
ya que, con él los personajes pueden ir a McDonald’s a comer, ¢ incluso ir a comprar ropa
a la tienda de productos de moda H&M, marca que también se encuentra en el juego.

SPEEDBUILD &7
Fuente: Google imagenes Fuente: Google imagenes

- Internet

Dada la importancia de las redes sociales y los influencer para el desarrollo del product
placement se tratara en el siguiente capitulo con mayor detenimiento.

En este dmbito, las redes sociales como Instagram o YouTube han tenido mucho
protagonismo. Aqui se destaca la importancia que tienen los conocidos influencers o
creadores de contenido. Las empresas han apostado en los Gltimos afios por este tipo de
profesionales para promocionar sus marcas y productos.

Por ejemplo, en la red social Instagram encontramos a la influencer “Maria Fernandez-
Rubies Soler” promocionando una fragancia.

Se trata de un emplazamiento de producto en la cual la influencer sube una foto con el
producto, de manera que llama la atenciéon de sus seguidores fomentando con ello la
compra del producto.
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Figura 1.6: Maria F.Rubies promocionando una fragancia

mariafrubies & Como os cuento en
mis stories, me encanta recomendaros
cositas nuevas que voy descubriendo...
y el perfume #thefavourite de
@penthaligons_london es una de
ellas. @ § #VeryPenhaligons #ad

Fuente: Instagram

En la red social YouTube también existen numerosos ejemplos. Aqui se menciona a
“Ratolina” una influencer orientada en el mundo de la belleza y el maquillaje. Esta
influencer sube videos a la red probando nuevos productos tanto que ella misma compra,
como productos que las marcas le envian, de modo que ensefia el funcionamiento del
producto, obteniendo una remuneracion a cambio. Con ello, fomenta también la compra
de los articulos que ensefia en su canal de YouTube.

Figura 1.7: Video de “Ratolina” promocionando una marca

347.451 visualizaciones + hace 2 afos

1 ’ ratolina @
\

| >MENCIONAD O S: (Los links amzn.to y algunos magik.ly son afiliados) Podéis encontrar todas las marcas a la
S ventaen

Fuente: YouTube

1.5. LA PUBLICIDAD TRAS EL COVID-19

La crisis sanitaria que ha marcado el COVID-19 ha afectado a todos los sectores, y la
publicidad no se ha quedado atras. Durante el confinamiento vivido en Espafia, este sector
ha sufrido pérdidas de todo tipo causadas por la pandemia que llegé al pais en 2020. Un
estudio llevado a cabo por Kantar Media (2020) acerca de la importancia de invertir en
publicidad muestra como el 50% de las pérdidas de las empresas vienen como
consecuencia de una desinversion en publicidad en television. A pesar de que la audiencia
en television durante el confinamiento aumento un 41%, las inserciones publicitarias
cayeron un 72%.
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No obstante, esta situacion ya venia de antes, y es que segun la autora del estudio Virginia
Garavaglia, esa insercion publicitaria en television se redujo un 55%, lo cual hizo que las
ventas cayeran un 8%.

Segln Kantar, el 50% de la caida de las ventas es consecuencia de una desinversion en
publicidad.

Esta disminucion de la inversion publicitaria durante la pandemia se debe a que los
presupuestos de las empresas se han visto reducidos y de manera mas directa han
repercutido en la publicidad produciéndose durante los meses de confinamiento una
bajada del 35% de anunciantes activos.

Segln el Barémetro de COVID-19 (2020), el 2% de los espafioles cree que las marcas no
han de emplear la crisis sanitaria como herramienta comunicativa. El resto de la poblacion
considera que se puede utilizar siempre y cuando no se haga con tono humoristico, pero
tampoco que se basen en el miedo o la tristeza. Consideran que su buen uso puede ayudar
a hacer frente a la crisis de manera mas positiva.

Kantar (2020) ha elaborado un estudio sobre lo que piensan de la publicidad en tiempos
de coronavirus los consumidores:

- EI 83% considera que han de mostrar como pueden ser beneficiosos para la vida
cotidiana nueva a la que hay que adaptarse

- EI 81% de la poblacién considera que la publicidad debe comunicar su afan por
hacer frente a la situacion

- EI 79% considera que se ha de emplean un tono tranquilizador

- EI 70% piensa que la publicidad debe ofrecer una visién positiva

- EI 62% considera que debe mostrar unicamente los valores con los que la marca
se identifica

- Un 75% opina que es mejor no emplear el virus para publicitar su marca
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CAPITULO 2: MARKETING DE INFLUENCIA

El término marketing de influencia surgid hacia 1960 para hacer referencia al poder que
tenian los famosos sobre los consumidores para influir en ellos. El objetivo se basa
principalmente en identificar a aquella persona lider de opinion, con gran potencial de
influencia sobre otros, de modo que puedan conectar a las marcas y llegar de manera mas
rapida a su publico objetivo, siempre de manera natural y espontanea, que no se trate de
seguir un guion.

Es un tipo de marketing no intrusivo. El éxito que ha tenido este concepto en la sociedad
se ha dado gracias a que el mensaje que se transmite conlleva una mayor credibilidad, la
conexion entre marcas y consumidores es mucho mayor. Las recomendaciones vienen de
personas en las que el consumidor confia, por lo que se vuelven mas creibles que un
anuncio tradicional.

El nimero de marcas que emplean esta técnica hoy en dia es mucho mayor que hace
apenas una década, llegando a resultar una minoria las marcas que no llevan a cabo este
tipo de marketing. También cabe destacar que las marcas emplean el marketing de
influencia cuando se va a llevar a cabo el lanzamiento de algin producto nuevo, o una
marca nueva, también para realizar eventos o simplemente para publicitar un producto,
servicio 0 marca ya existentes resultando muy beneficioso para ellas. (NUfiez, 2014)

El marketing de influencia da la posibilidad a las marcas de ahorrar en su presupuesto,
asi como de mantener su actividad, de manera que centra su objetivo en la obtencién de
resultados, siendo beneficioso tanto para pequefias 0 grandes empresas.

Segun un estudio llevado a cabo por Hivency (2020), el marketing de influencia aporta
muchas ventajas en el medio y en el largo plazo, sin ser de caracter econdémico, sino que
responde a tendencias de marketing actuales. Se centra en dar respuestas a lo que los
consumidores esperan, de manera que tienen la capacidad de realizar contenido de manera
mas personalizada. Tiene la capacidad de llegar a una audiencia muy elevada y con
intereses muy especificos con la ayuda de los diferentes influencers.

El marketing de influencia se vera beneficiado con el uso de las nuevas tecnologias y el
desarrollo de la inteligencia artificial.

2.1. AGENTES

Es muy importante tener en cuenta todos aquellos agentes que forman parte del marketing
de influencia, desempefiando cada uno un papel fundamental para que se desarrolle de la
mejor forma posible.

Segun el Libro Blanco de Marketing de Influencer llevado a cabo por el IAB (2019), los
agentes mas importantes que forman parte de este concepto son el influencer, el
anunciante, las agencias de medios, las agencias de representacion, y las agencias
especializadas.
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- 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” (Garcia, 2020)

Los tipos de influencers varian en funcion de muchos aspectos. Teniendo en cuenta el
tipo de contenido que suben a la red, encontraremos influencers que generan contenido
referido a viajes, a moda, belleza, gamers, cocina o fitness entre otros.

Otra clasificacion la podemos realizar en funcién del tamafio y procedencia del influencer.
Esta clasificacion llevada a cabo por el IAB (2019) determina que, en funcion de la red
social en la que tenga mayor o menor éxito el influencer, va a estar englobado en un grupo
0 en otro. Las redes sociales méas relevantes hoy en dia son Instagram y Facebook. No
obstante, en el Gltimo afio se ha extendido el uso de otra red social, TikTok.

En funcidn de las redes sociales en las que operen los influencers, estos seran englobados
en un grupo o en otro. EI IAB las separa en dos, Instagram y YouTube.

En la red social Instagram la clasificacion es la siguiente:

¢+ Nano: aquellos que cuentan con un maximo de seguidores de 10k personas y que
puedan hacer swipe up: “desplazar el dedo sobre el story para ser redirigido a una
pagina externa” (IAB, 2019).

¢+ Micro: aquellos que tienen de 10k a 50k. Principalmente generan contenido acerca
de una tematica especifica.

¢+ Medio: entre 50k y 250k seguidores

¢+ Macro: aqui los influencers ya cuentan con 250k y 1M, lo que les genera una alta
popularidad en la red.

¢+ Top: cuentan con mas de 1 millén de seguidores. “Ha de responder a aquel rango
en el que no hay tantos influencers y son reconocibles incluso por aquellos que no
son sus seguidores y por audiencia no potencial” (IAB, 2019)

En cambio, en la red social YouTube, la clasificacion varia un poco en funcion del namero
de seguidores con los que cuentan

¢+ Nano: al igual que el anterior caso, cuentan con 10k seguidores

¢+ Micro: aqui empiezan a observarse las variaciones. El intervalo que recoge este

grupo es de 10k a 100k, mucho mas extenso que en el caso anterior

Medio: aquellos influencers que cuentan entre 100k y 1 millén de seguidores

Macro: de 1 millén a 10 millones de seguidores. Es un intervalo mucho mayor

que en el caso de la red social Instagram

¢+ Top: cuentan con mas de 10 millones de seguidores en la red. “Ha de responder a
aquel rango en el que no hay tantos influencers y son reconocibles incluso por
aquellos que no son sus seguidores y por audiencia no potencial” (IAB, 2019)

X/ X/
A XA X4

Otra clasificacion se puede realizar en funcion de si el influencer es considerado nativo o
no nativo. Aqui se tiene en cuenta los origenes de la persona en cuestion, puesto que a
algunas celebrities tradicionales no les gusta ser catalogadas bajo ese nombre. Por ello,
hay que ir mas alla del nimero de seguidores que tiene una persona en las redes sociales
para catalogarla en un grupo u otro. El influencer nativo hace referencia a aquel que surgié
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en las propias redes sociales, es decir, se dio a conocer en estas. Por ejemplo, los Blogger,
instagramer, youtubers, entre otros. El influencer no nativo es aquel que, al igual que el
nativo, cuenta con un elevado nimero de seguidores, pero no surgio en las redes sociales,
sino que se hizo conocido por otros motivos. Un ejemplo de ello son los actores, los
cantantes, los deportistas, etc.

- Anunciante

Un anunciante es una marca, que engloba tanto a emprendedores, empresas y autbnomaos,
que utilizan la presencia de los influencers en los medios de comunicacion mas usados en
la actualidad por todo el mundo (Instagram, Facebook, YouTube, etc.) para poder darse
a conocer (como marca o un producto especifico) de forma réapida, fiable y eficaz.

El nimero de marcas que buscan a influencers para llevar a cabo campafias publicitarias
es cada vez mayor, ya que hay un estudio acerca del Estatus y practicas de las relaciones
con influencers (Augure,2015) que confirman que llevar a cabo estrategias de marketing
de influencia apoyan las ventas. Dicho estudio del estatus y practicas de las relaciones
con influencers afirma que “el 34 % de los profesionales del marketing y la comunicacién
perciben las relaciones con influencers como una estrategia que les permite alcanzar sus

objetivos de manera muy eficaz; mientras que para casi el 50 % resultan “muy eficaces”
(Augure, 2015)

Los anunciantes han de tener en cuenta una serie de consideraciones para la eleccion del
influencer que mas se ajuste a lo que quieren transmitir y mas se asemeje a sus valores
coOmOo marca.

Para ello, es importante tener en cuenta tres aspectos en un influencer:

1. Revelance: como de bueno o malo es el contenido que publica, es decir, la calidad
de este y su mejor posicién con respecto a otros influencer que cuentan con el
mismo publico objetivo en el que se quiere fijar la campafa.

2. Reach: hace referencia al nimero de personas a las que se podria llegar y que
aportasen valor.

3. Resonance: no sélo se centra la importancia en el impacto que se puede tener en
los usuarios sino también en el compromiso que tendrian con la marca de manera
que la campafia tenga mas éxito.

- Agencia de medios:

Parte de un briefing para llevar a cabo el marketing de influencia para un anunciante. Son
aquellos gue acuden a determinadas agencias para contratar a los influencers adecuados
para la campafia que deseen contratar.

- Agencias de representacion:

Son las que se encargan de representar a los influencers, negociando sus contratos con las
marcas y asesorandoles en su trabajo. Toda la publicidad y campafia publicitaria que se
desee llevar a cabo con los influencers ha de ser negociada con ellos.

El Libro Blanco del IAB de Marketing de Influencia (2019) indica el tipo de agencias que
existen, entre las que se encuentran las agencias especializadas en lifestyle, deporte,
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moda, etc. A su vez, estas agencias se organizan en funcién de las redes sociales que se
emplean como puede ser Instagram, YouTube, etc. El nivel en el que se encuentre el
influencer, es decir, el nimero de audiencia con el que cuente también influye, ya que
hay agencias destinadas a los perfiles macro, medio, top, etc.

En Espafia destacan agencias como Soy Olivia, Hamelin, Wild Management, entre otros.
- Agencias especializadas:

El IAB (2019) las define como “agencias dedicadas al marketing de contenidos y que
ofrecen soluciones integrales de comunicacion a los anunciantes en este ambito”.

Son aquellas agencias que forman parte del proceso de marketing de influencia de
principio a fin, desde la fase creativa, la fase de produccion y el incremento de contenido.

2.2. CREDIBILIDAD DE LOS INFLUENCERS

“La credibilidad podria definirse como el grado de confiabilidad y fiabilidad de la fuente”
(Rogers y Bhowmik, 1970). Esta estrechamente vinculada con la captacion de calidad en
el mensaje recibido por el consumidor. Influye en la audiencia de modo que estos
comparten valores, actitudes o costumbres con el influencer.

Dentro de los diferentes factores que pueden afectar a la credibilidad de los influencers
encontramos el conocimiento y la experiencia que el influencer tiene acerca de un tema
en concreto, asi como la confiabilidad y la buena voluntad (Hovland y Weiss, 1951;
McCroskey y Teven, 1999). Y, por otro lado, como consecuencias de esa credibilidad y
confiabilidad podrian darse la intencion de compra y el comportamiento de los
consumidores

La publicidad que se realiza en las redes sociales es mas creible que la llevada a cabo en
los medios tradicionales (como pueden ser la television, radio, etc) (Johson y Kaye, 2013).

También se ha comprobado que la amabilidad y simpatia (atractivo social) que transmita
el influencer, puede hacer cambiar la actitud de la audiencia. Por ello cabe destacar que
los influencers con un mayor atractivo social influyen de mayor manera sobre la audiencia
en términos de identificacion con él.

El impacto que tiene una campafia publicitaria llevada a cabo por un influencer en alguna
red social puede ser mayor y mas beneficioso tanto para la marca involucrada como para
el propio influencer, si la audiencia tiene una relacion de cercania con él, es decir, los
consideran personas de su confianza (McCracken, 1989).

La relacion entre la credibilidad del anunciante y la actitud que tienen los consumidores
hacia el anunciante, asi como la relacion entre la credibilidad del anunciante y la del
anuncio fue dada por Mackenzie y Lutz (1989), donde apreciaron la relacién y el vinculo
entre la actitud que se genera hacia el anunciante y el anuncio, lo cual va a afectar de
manera directa en la actitud que se produce hacia la marca.

Goldberg y Hartwick (1990) hacen referencia al concepto de credibilidad corporativa o
la reputacion, sefialando su elevada importancia, ya que las empresas con una mayor
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reputacion van a generar también una mayor confianza sobre los consumidores de modo
que aumentard la credibilidad del anuncio.

En definitiva, la credibilidad de una empresa ayuda a la generacion de valor de la marca
sobre sus productos, asi como a la buena acogida de los nuevos productos de las marcas.

2.3. ASPECTOS NEGATIVOS DEL MARKETING DE INFLUENCIA

El marketing de influencia es un tipo de marketing muy empleado por las empresas en la
actualidad, ya que genera muchas ventajas y les aporta muchos beneficios tanto
econdémicamente como generando valor en la marca. Pero a pesar de ello, también cuenta
con algunos inconvenientes que han de ser tratados para no perjudicar el uso de esta
herramienta publicitaria.

Segln Pérez y Luque (2017), uno de los principales inconvenientes que tiene el marketing
de influencia es que su uso se centra casi de manera exclusiva a las redes sociales.
También su uso provoca la necesidad de equilibrar la “burbuja de influencers” a través
de un proceso que conlleva establecer determinados precios y regular el mercado.

Otro de los inconvenientes que sefialan los autores se basa en la casi exclusividad del
mercado al sector de belleza 0 moda, dejando de lado el resto de los sectores y areas
comerciales.

A su vez, el elevado nimero de influencers con los que contamos hoy en dia perjudica
mucho esta practica, ya que las marcas ven cada vez més dificil captar a los buenos
influencers que Ileguen a un publico fiel y con el que puedan salir beneficiados.

Esto se vincula con la credibilidad de algunos de los perfiles existentes. Y es que, si un
influencer basa su contenido principalmente en la publicidad, va a disminuir la
credibilidad y confianza que tienen en el mismo de modo que produzca un efecto negativo
tanto en la marca como en el propio influencer.

Por Gltimo, otro inconveniente muy destacado desde que el marketing de influencia
empez0 a tener éxito radica en la compra de seguidores. Existen perfiles con un nimero
muy elevado de seguidores dado por la compra de los mismos, lo cual no es beneficioso
para las empresas ya que los productos no estan llegando al pablico que desean, de modo
que esta préactica pierde su efectividad.

2.4. MARCO LEGAL DEL MARKETING DE INFLUENCIA

El marketing de influencia se basa en una actividad publicitaria por lo que se ha de basar
en la ley que contempla la publicidad, Ley 34/1998, de 11 de noviembre, Ley General de
la Publicidad, asi como la Ley 3/1991, de 11 de enero, de Competencia Desleal.

Toda aquella actividad publicitaria que se desee llevar a cabo con un influencer es
aconsejable que quede regulado en un contrato por escrito. Aunque no todos los creadores
de contenido llevan a cabo esta practica, ya sea bien por el sector en el que operan o por
no poseer un numero elevado de seguidores, pero como indica la Guia Legal del
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Marketing de Influencers del IAB (2016), la ausencia de un contrato legal puede
ocasionar problemas tales como el incumplimiento de las condiciones, entre otros.

En el afio 2020, la AEA (Asociacion Espafiola de Anunciantes) y AUTOCONTROL
(Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial) se unieron para
crear un “Codigo sobre el uso de influencers en la publicidad” por mediacion del
Ministerio de Asuntos Econdémicos y de Transformacion Digital y el Ministerio de
Consumo. Este cadigo entro en vigor el 1 de enero de 2021.

Con ello establecieron una serie de requisitos, de obligado cumplimiento. Uno de ellos es
la obligacion que tienen los creadores de contenido de identificar en sus publicaciones
todo aquello que se trate de contenido publicitario. Para ello puede utilizar indicaciones
como “publi”, “AD”, “colaboracion pagada por”.

Los productos o servicios que el influencer reciba gratuitamente y desee ensefiar en sus
perfiles también estd obligado a indicar que se trata de un regalo o producto enviado por
la marca en cuestion a través de indicaciones como “gifted” o “regalo”.

Asi mismo, los influencers han de elaborar contenido original, respetando siempre los
derechos de terceros o aquellos que vulneren derechos de propiedad intelectual o
industrial.
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CAPITULO 3: ESTUDIO DE CASOS PRACTICOS

En este punto se va a analizar de manera mas especifica como los influencers emplean el
product placement en sus perfiles en las redes sociales. Poniendo el foco en la red social
Instagram se ha tratado de escoger y estudiar diferentes tipos de influencers en funcion
del numero de seguidores que estos tienen y ver si se aprecian diferencias en su
emplazamiento publicitario.

En primer lugar, se analizara a la influencer italiana Alice Campello. Actualmente cuenta
con 2,4 millones de seguidores en su perfil de Instagram. Segun la clasificacion llevada a
cabo por el IAB (2019), seria una influencer top (aquellos que cuenta con mas de 1 millén
de seguidores).

A través de su cuenta en Instagram, la influencer lleva a cabo diferentes campafas
publicitarias de una amplia variedad de marcas. Tanto por “stories” como en publicacion
fija, la influencer realiza promocion de diferentes marcas y productos de su propio interés
y, por tanto, de interés para sus seguidores.

En segundo lugar, se analizara el product placement llevado a cabo por la influencer
vitoriana Sara Baceiredo. Cuenta con un total de 382 .000seguidores, por lo que segun la
clasificacion del 1AB (2019) seria una influencer macro, con una alta popularidad en la
red y, por tanto, una elevada influencia es sus seguidores. Como en el caso anterior, el
emplazamiento publicitario de productos llevado a cabo por esta influencer es a través
tanto de “stories” como en publicacion normal.

En tercer lugar, Rocio Osorno, una influencer con un total actualmente de 1,3 millones
de seguidores. A esta influencer también se la cataloga como influencer top, ya que supera
el millon de seguidores en Instagram.

La similitud de estas tres influencers es que, aparte de ser influencers con una gran
audiencia, todas han desarrollado sus propias marcas, por lo que en muchas de sus
publicaciones también llevan a cabo el product placement de productos propios,
aprovechando la audiencia y la influencia sobre sus seguidores para promocionarlos.

Por ultimo, vamos a analizar a la influencer Carola Skidelsky. Cuenta con un total de
44.500 seguidores en su cuenta de Instagram, lo que nos lleva a clasificarla como micro
influencer.

3.1. CAMPANAS PATROCINADAS

El estudio llevado a cabo de las campafas patrocinadas que realizan estas cuatro
influencers va desde septiembre de 2020 a marzo de 2021. Cabe destacar, antes de realizar
el analisis individual, que todas ellas tienen mayor numero de campafias cuando se trata
de fechas sefialadas, como puede ser Navidad, San Valentin o Black Friday. En este tipo
de fechas las marcas emplean mas que nunca el marketing de influencia para promocionar
sus productos. También hay que sefialar que muchas de las camparias las llevan a cabo a
través de las historias de Instagram, que tienen una menor durabilidad ya que tan solo
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estan visibles 24 horas. Es importante mencionar que no siempre cumplen el marco legal
del marketing de influencia, sobre manera antes de que se hiciera obligatorio por ley, ya
que muchas de ellas aprovechan las publicaciones en los “stories” para mencionar que se
trata de una colaboracion, y una vez que suben el mismo producto a su publicacion ya no
aparece reflejado.

Comenzaremos analizando las campafas llevadas a cabo por Alice Campello
(@alicecampello). Se trata de una influencer con una elevada audiencia, por lo que trabaja
con todo tipo de marcas, en particular, con marcas de alta gama.

Desde septiembre de 2020 a marzo de 2021 se puede observar como diciembre fue uno
de los meses que més ha trabajado con marcas, sobre todo camparfias orientadas a las
compras navidefias. Asi mismo, febrero fue un mes en el que en su perfil abundaban las
camparfias publicitarias, ya que también aprovecho la audiencia con la que cuenta para
promocionar una nueva camparfia publicitaria que sacd junto a su marca de cosmética
“masqmai”.

Fechas como el dia del padre o San Valentin fueron también claves para la publicidad con
influencers. Con motivo de estas dos fechas muy importantes para el mercado, conto con
la promocion de marcas como Bulgari o Guerlain.

La siguiente influencer es la vitoriana Sara Baceiredo (@sarabace). Esta influencer esta
caracterizada por llevar a cabo muchas de las campafias publicitarias a través de los
“stories” en Instagram. Aun asi, emplea el product placement en sus publicaciones en la
aplicacion. Desde septiembre a marzo llevo a cabo distintas campafias publicitarias, y
entre ellas, el mes en el que estuvo mas activa fue en diciembre, llevando a cabo ocho
camparias en total. Es algo nuevamente normal, ya que es el mes donde las marcas
aprovechan mas este tipo de marketing para promocionar sus productos a los
consumidores de cara a las compras de las fiestas naviderias.

Podemos ver una amplia variedad de marcas con las que trabaja, desde marcas de moda,
alimentacion y cosmética y maquillaje e incluso marcas de automocion, en este caso, la
marca de coche Mazda, una de las que mas utiliza el product placement con influencers
destacados.

Rocio Osorno (@rocioOsorno) es una de estas cuatro influencers que mas campafias
publicitarias lleva a cabo en su dia a dia, tanto en historias como en publicaciones
normales. A su vez, es una de las influencers que mas respeta la normativa de anunciar
cuando el consumidor esta ante una campafia publicitaria. La frecuencia con la que esta
influencer lleva a cabo el product placement es muy elevada. Si nos metemos en su cuenta
oficial de Instagram podemos apreciar como en el 80% de sus publicaciones emplea el
product placement.

En diciembre llevd a cabo dieciséis campafias publicitarias en total, de las cuales muchas
de ellas, es “Brand Ambassador” o “embajadora de marca”, es decir, para la marca es un
icono ya que esta influencer puede llegar a nimero muy elevado de personas, asi como
lograr una cierta credibilidad y confianza en ellas. Entre estas marcas encontramos por
ejemplo la cadena de tiendas de moda que pertenece al grupo Inditex, Lefties.
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Gracias a la audiencia que tiene, las marcas cuentan con su colaboracién para llevar a
cabo campafas personalizadas por ella. Como ejemplo, Carrefour. La cadena de
hipermercados ha sacado junto a ella bajo el nombre de TexRocioOsorno una coleccién
de ropa para bebés y nifios y a su vez, enfocada en el hogar. Tal es el éxito que tiene que
en pocas horas y dias se ha agotado la coleccion, y en los comentarios de la publicacion
podemos ver como sus seguidores le preguntan si va a haber reposiciones para adquirir
sus productos.

Otra marca es Mac Cosmetics, una linea de maquillaje y cosmética canadiense. En
diciembre, sac6 una coleccién limitada la cual recogia en un kit sus productos favoritos
de la marca (RocioOsornoXMAC).

La influencer lleva a cabo camparias publicitarias todos los meses, algunos con mayor
frecuencia que otros.

Por dltimo, Carola Skidelsky (@carolaskidelsky), una estudiante de medicina que
compagina sus estudios con su trabajo en las redes sociales. Dada su reducida audiencia
en comparacion con las anteriores tres influencers analizadas, esto se ve repercutido en el
numero de campafias que lleva a cabo, asi como la forma que tiene de realizarlas.

La mayoria de la publicidad la realiza a través de sus “stories”, publicaciones que tan solo
tienen 24 horas de durabilidad y una vez acabado este tiempo se borran de su perfil a
menos que ella desee guardarlas en su muro para que la gente pueda verlas siempre que
quiera.

Asi mismo, también es importante destacar que mucha de la publicidad que hace, la
realiza mediante envios que le hacen las pequefias marcas que no tienen el presupuesto
suficiente para llegar a influencers con mucha audiencia.

Desde septiembre de 2020 a marzo de 2021, llevd a cabo en total catorce camparfias
publicitarias a través de sus publicaciones.

Dentro de las marcas con las que trabajé destacan Noon Spain (marca espafiola de moda
femenina), Abbot Kinney’s (marca de yogures BIO) y Cupper teas (marca de infusiones
de todo tipo).

3.2. TIPOS DE COLOCACION DE LOS PRODUCTOS

En este apartado vamos a analizar cémo llevan a cabo la colocacion de los productos las
cuatro influencers mencionadas anteriormente.

Antes del analisis especifico de la colocacion de los productos de cada influencer, es
importante sefialar las dos posibilidades que existen de llevar a cabo el product placement.
(Venus Jin y Mugaddam, 2019) sefialan que, por un lado, esta la colocacion de los
productos donde unicamente se visualiza el producto, o el llamado product placement
explicito. Por otro lado, esta la colocacion de los productos donde los influencers forman
parte del mismo (product placement moderado), es decir, aparecen o bien junto al
producto, o probandolo, etc.
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De manera mas general se puede afirmar que los influencers optan por la segunda opcion,
el product placement moderado. La gran mayoria optan por aparecer ellos en la imagen
junto con el producto.

En primer lugar, Alice Campello, lleva a cabo la colocacion de los productos a través de
product placement moderado. Ya bien sea junto con sus hijos cuando se trata de campafias
referidas a articulos de bebés, o ella sola, aparece siempre junto con los productos.

Por un lado, tenemos la marca Faba (MyFaba.com), que se trata de un cuentacuentos para
nifios. Junto a esta marca llevo a cabo dos camparias publicitarias, una en septiembre y
otra en octubre. Como se puede apreciar en la Figura 3.1, aparece la influencer junto con
sus hijos utilizando el producto, y en la descripcion de la foto da informacion acerca de
la edad aconsejable de su uso, su manera de utilizarlo y los beneficios que les aporta a los
mas pequefios en su desarrollo. También facilita a sus seguidores un cddigo de descuento
para quien se anime a comprarlo.

Figura 3.1: Alice Campello y sus hijos promocionando la marca Faba

alicecampello & Ale e Leo lo amano e
ogni sera mi chiedono di ascoltare una
storia diversa. FABA
(@faba_iltuoraccontastorie) & il
raccontastorie pensato per i bambini
dai 0 ai 7 anni. E formato da una cassa
audio Bluetooth (quella che vedete
nella foto) e da tanti Personaggi
Sonori. Le statuine da collezionare
(orsetti, elefantini ecc)attivano
tantissimi contenuti come: fiabe,
canzoncine, filastrocche e audio
educativi. E un prodotto nato per
intrattenere e far crescere | bambini
attraverso I'ascolto attivo,
I'immaginazione e la condivisione.

faba_iltuoraccontastorie
- Acquistando online dal sito

www.myfaba.com con il CODICE:

Fuente: Instagram

Otro ejemplo en el que realiza el mismo tipo de emplazamiento lo realiz6 con la marca
Guerlain, una marca de origen francés orientada en los cosméticos, perfumes y cuidado
de la piel. Es una de las marcas mas lujosas que esta presente en nuestro mercado,
pudiendo llegar a contratar a influencers top para el desarrollo de sus camparias
publciitarias. Como vemos en Figura 3.2, aparece la influencer junto con el producto, una
vez mas se trata de product placement moderado.

A continuacion, tenemos a Sara Baceiredo. Ella combina las dos maneras de realizar el
product placement en una misma publicacion. Un ejemplo se puede observar en la
campanfa que llevo a cabo junto con Solan de Cabras, el famoso agua mineral. En la
imagen superior de la Figura 3.3 se puede ver como aparece ella utilizando el producto
en cuestion, en este caso sirviéndose un vaso de agua, y en la imagen inferior de la Figura
3.3 aparece Unicamente el producto de manera explicita.
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Figura 3.2: Alice Campello promocionando un perfume de Guerlain

m alicecampello & Sorprendi chi ami in

ogni momento dell'anno, con
I'esclusivo Flacone Api Guerlain, Scegli
|2 fragranza, il colore, il nastro e
Iincisione del tuo messaggio per un
regalo davvero speciale!

Sorprende 3 quien amas en cualquier
momento del afio, con el exclusivo
Frasco de Abejas Guerlain. Elije la
fragancia, &l color, el lazo v el mensaje
que deseas grabar para obtener un
resultado dnice.

#GuerlainParfumeur #perfectGift #adv
@guerlain

Fuente: Instagram

Figura 3.3: Sara Baceiredo promocionando Solan de Cabras

Colaboracion pagada con solandecabras b

¢ sarabace & - Siguiendo
B
¥ Madrid, Spain

g sarabace €& Hoy he venido a probar el
‘ mend maridado con @solandecabras
v . ‘J / : con gas que ha creado
:ndb ! ' @chefbosquet!! @@ todos los

‘ platos tienen un toque crujiente gque
representa el efecto “crunchy” de las
propias burbujitas del agua! 51 queréis
aprender a prepararle @chefbosquet
dard una masterclass mafana en su

perfil de 1G!! G @D

Fuente: Instagram
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Otro ejemplo de product placement llevado a cabo por esta influencer seria con la marca
Alpro (marca que fabrica yogures, bebidas y postres vegetales). De nuevo vuelve a
combinar los dos tipos de product placement (explicito y moderado), donde en la imagen
de la izquierda de la Figura 3.4 se la ve a ella junto al producto y en la imagen de la
derecha de la Figura 3.4 se trata de una imagen con el producto sélo, mostrando la bebida
en cuestion que esta promocionando y a su lado el ejemplo de bebida que ella se preparo.

Figura 3.4: Sara Baceiredo promocionando una bebida de Alpro

[

9 sarabace & - Siguiendo
Madrid, Spain

g sarabace @ rainbowls in my belly &

£# me pasaria la vida haciendo
infinidad de batidos riquisimos con las
bebidas vegetales de @alpro
#alprosinazucar #alpro £3

#Colaboracién

Fuente: Instagram

A continuacién se analizaran las campafias de Rocio Osorno. Esta influencer se
caracteriza por llevar a cabo de manera frecuente sorteos en su perfil de instagram. En
este tipo de publicaciones combina los dos tipos de product placement (explicito y
moderado), al igual que Sara Baceiredo. Un ejemplo de ello es el sorteo realizado junto
con la marca Gisele Denis. En él, sortean un pack de productos de la marca junto con un
Iphone 12. En la imagen de la izquierda de la Figura 3.5 se puede ver a la influencer junto
con alguno de los productos, y en la imagen de la derecha de la Figura 3.5 aparecen tan
solo los productos que sus seguidores podran llevarse si participan en el sorteo. La
utlizacion de sorteos es una practica muy habitual en influencer marketing, puesto que es
una forma de dar a conocer la marca y los productos.
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©

Figura 3.5: Rocio Osorno realizando un sorte

0 junto con Gisele Denis

S

rocio0sorno & Y SORTEQ CERRADO

La ganadora es @raquelita_mom

Enhorabuena guapetonal!

(Sorteo realizado por @giseledenis_ a través de @trebol_sorteos)

Esta semana os tengo una sorpresa preparada y es que ademas de
un SUUUPER IPHONE 12 el ganador/a se va a llevar también un pack
de preductos de cosmética de @giseledenis_que esosva a
alucinar! & &

Participar es muy facil:

= Sigue mi perfil @rociolsorno y a @giseledenis_.

= Deja un comentario justo aqui etiquetando a un amig@.

El sortee finaliza en una semana y anunciaremos ganador/a en esta
misma publicacién. Puedes comentar las veces que quieras para que
cuente como extra siempre que etiquetes a personas diferentes.
Compartir la publicacién en stories también contara como extra. Se
puede participar con perfiles privados. Muchisima suerte a tod@sll!!
#CosmeticaHonesta #5orteo

10 sem

Fuente:Instagram

Otra de las publicaciones que ha llevado a cabo ha sido la colaboracion anteriormente
mencionada que ha sacado junto con Carrefour Tex (TEXRocioOsorno). En ella aparece
publicitando los articulos en forma de product placement moderado (ver Figura 3.6).

©

Figura 3.6: Rocio Osorno publicitando su coleccién de ropa de Carrefour

rocio0sorno € Que ilusién! Ya estd disponible mi nueva coleccién
de ropa para estar cémodas en casa y también infantil para
@carrefourtex. En stories os dejo enlace directo para que podais ver
todo en la tienda online aunque también esta en tiendas

@carrefoures OO

#TEXRocioOsorno #ad

16 sem

Fuente: Instagram
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En dltimo lugar, se analizaran las camparias de Carola Skidelsky. Dentro de las cuatro
influencers analizadas es la que realiza un menor nimero de publicidad en su perfil de
Instagram. Aun asi, se puede ver la manera en la que lleva a cabo el product placement
en sus publicaciones. En el primer ejemplo estudiado, lleva a cabo product placement
moderado, en el que sale junto a los productos de la marca Cupper Teas (compariia nacida
en Dorset, Reino Unido dedicada a la comercializacion y elaboracion de té) (ver Figura
3.7).
Figura 3.7: Carola Skidelséy patrocinando Cupper Teas

. carolaskidelsky Mis tés favoritos@ no sabéis lo buenos que estan...
® @cupper_teas #ad

Fuente: Instagram

Por el contrario, en la Figura 3.8, se puede ver un ejemplo de cémo combina ambos tipos
de product placement, explicito y moderado. En este caso la colaboracion es junto a la
marca de cosmética vegana y natural APOEM. Como el resto de influencers analizadas
anteriormente, sigue la misma dinamica. En la imagen de la izquierda de la Figura 3.8
aparece junto con los productos que esta publicitando, y en la siguiente (imagen de la
derecha de la Figura 3.8), muestra unicamente los productos para que sus seguidores los
puedan ver con mayor precision.

Figura 3.8: Carola Skidelsky patrocinando la marca APOEM

carolaskidelsky Os ensefio esta marca de cosmetica natural que me
ha flipado @ @apoembarcelona minimo el 95% de ingredientes son
de origen natural$y #ad

Fuente: Instagram
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CAPITULO 4: INVESTIGACION EMPIRICA SOBRE
INTERACCION, CREDIBILIDAD Y COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

Tras haber realizado una revision tedrica sobre la publicidad, los influencers y el uso del
product placement de los mismos en sus respectivas redes sociales, asi como del
marketing digital, se ha llevado a cabo el anélisis empirico con el objetivo de investigar
cémo afecta en los consumidores el uso del product placement realizado por los
influencers cuando estan trabajando con las distintas marcas que les contactan.

Para llevar a cabo dicha investigacion, se han realizado dos encuestas con una muestra
total de 102 personas, mayores de 18 afios. La ficha técnica de la investigacion aparece
reflejada en el Anexo I. Uno de los cuestionarios incluia una imagen con product
placement explicito, y la otra con product placement moderado. El cuestionario llevado
a cabo se muestra en el Anexo Il (ambos cuestionarios eran iguales, inicamente cambiaba
la imagen con el tipo de product placement). Se ha desarrollado a través de la plataforma
online Google Forms que se puede consultar en el siguiente enlace:

https://docs.google.com/forms/d/e/IFAIpQLSTMY pddymP6PBfghc TK Td9tmOCdf
WAZn1MVGBr3E08VihQ/viewform?usp=sf link

https://docs.google.com/forms/d/e/IFAIpQLSf S4w7M4vRpYhb5hV09gH|L-
kX7UVN@g2x5dY 7yBEEeukipxQ/viewform?usp=sf link

A continuacion, se refleja el perfil sociodemografico de la muestra, asi como los
principales resultados obtenidos para las distintas preguntas que componen el
cuestionario: uso de Instagram, compra de productos recomendados en Instagram,
credibilidad de los influencers en Instagram, credibilidad de las marcas, actitud e
intenciones de comportamiento (lealtad e intencién de compra)

4.1.PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LA MUESTRA

La muestra recoge un total de 102 personas que han respondido si a la pregunta de “sigue
a algun influencer en la red social Instagram”. En la Tabla 4.1 y Figura 4.1 podemos
observar como la mayor parte de los encuestados son mujeres con un 66,7% respecto al
33,3% de la participacion de los hombres.

Tabla 4.1. Distribucion de la muestra por sexos

Mujeres 66,7%
Hombres 33,3%
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Figura 4.1. Distribucion grafica de la muestra por sexos

B MUJERES m HOMBRES

En lo referido a la Tabla 4.2. y Figura 4.2. correspondientes a la edad de los encuestados,
esta muy igualado entre los menores de 24 afios (50%) y los que se encuentran entre 34 y
35 aflos (42,2%). Las personas comprendidas entre 35 y 54 afios tan sélo presentan el
5,8% del total, incluso estando por debajo los mayores de 55 afios, representando un 2%
del total de la muestra analizada.

Tabla 4.2. Distribucion de la muestra por edades

EDAD PORCENTAJE

Hasta 24 afios 50%
Entre 25y 34 afios 42,2%
Entre 35y 54 afios 5,8%

Mas de 55 2%

Figura 4.2. Distribucion grafica de la muestra por edades

M Hasta 24 aflos M Entre 25y 34 afios M Entre 35y 54 afios Mas de 55

4.2. USO DE INSTAGRAM

A continuacién, se realiz6 un analisis para comprobar si el sexo y la edad de los
encuestados guarda relacion con el tiempo que llevan usando Instagram.
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En la Tabla 4.3 se puede ver como en su mayoria, tanto hombres y mujeres llevan entre
1y 3 afios usando esta red social. En el caso de las mujeres, un 8,8% han manifestado
llevar menos de un afio, mientras que el 2,9% de los hombres llevan méas de tres afios
usandola.

Al cruzar las variables tiempo que llevan usando Instagram y el sexo, las diferencias son
estadisticamente significativas para un nivel deseado de confianza del 95% (0,021<0,05).

Tabla 4.3. Tiempo que lleva usando Instagram y sexo de la muestra

¢ Cuénto tiempo lleva usando Instagram? Mujeres Hombres
Menos de 1 afio 8,80% 0%
Entre 1y 3 afos 56,90% 30,4%
Mas de 3 afios 1% 2,9%

Nivel de significacion 0,021

Pasando a analizar la antigiiedad del encuestado con su edad (ver Tabla 4.4) se puede
apreciar los siguiente: entre los encuestados que declaran llevar usando Instagram menos
de 1 afio la mayoria son personas que se encuentran entre los 25 y 34 afios. Entre los que
Ilevan usando Instagram entre 1y 3 afios, el 49% de las personas tiene menos de 25 afios
y, por ultimo, los que llevan mayor antigiiedad en la red social son los que tienen entre
35 y 54 afios. Asi pues, la relacion entre el tiempo que se lleva usando Instagram vy la
edad, es estadisticamente significativa (0,000<0,05).

Tabla 4.4. Tiempo que lleva usando Instagram y edad de la muestra
¢ Cuénto tiempo lleva usando Hasta 24 Entre25y Entre35y Masdeb55

Instagram? anos 34 afios 54 anos
Menos de 1 afio 0% 4,9% 2% 0%
Entre 1y 3 afios 49% 36,3% 2% 0%
Mas de 3 afios 1% 1% 2% 0%

Nivel de significacién: 0,000

A su vez, también se ha analizado la relacion del tiempo que los encuestados afirman
pasar diariamente en la red social Instagram con el sexo y la edad de estos.

En cuanto al sexo, en la Tabla 4.5. se puede observar lo siguiente: entre las mujeres
encuestadas, estas afirman pasar entre 1-2 horas en Instagram (24,5%) mientras que la
mayor parte de los hombres afirman estar entre 31-60 minutos en la red social. Al cruzar
las variables tiempo diario en Instagram y el sexo, estas no son estadisticamente
significativas (0,377>0,05).
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Tabla 4.5. Tiempo que pasa diariamente en Instagram y sexo de la muestra

¢ Cuénto tiempo pasa diariamente en Instagram? Mujeres Hombres
10 minutos 0 menos 1% 0%
11-30 minutos 5,9% 2,9%
31-60 minutos 18,6% 14,7%
1-2 horas 24,5% 11,8%
2 horas 0 mas 16,7% 3,9%

Nivel de significacion: 0,377

Al contrario, en la Tabla 4.6 donde se han cruzado las variables del tiempo diario en
Instagram y la edad, si es estadisticamente significativa al nivel de confianza deseado del
95% (0,000<0,05).

Las personas comprendidas entre el rango de edad hasta 24 afios, el 19,6% afirman pasar
1-2 horas en Instagram, al igual que las personas que tienen entre 25y 34 afios (16,7%).
Esto cambia cuando nos acercamos a edades comprendidas entre 35y 54 afios, las cuales
afirman pasar menos tiempo, en este caso, 31-60 minutos (2,9%). Lo mismo sucede en el
rango de edad de personas que tienen mas de 55 afios, las cuales afirman pasar 11-30
minutos en Instagram (2%).

Tabla 4.6. Tiempo que pasa diariamente en Instagram y edad de la muestra

¢ Cuanto tiempo pasa

diariamente en Hasta24  Entre25y Entre35y Masdeb55
Instagram? afios 34 afios 54 afios
10 minutos 0 menos 0% 0% 1% 0%
11-30 minutos 3,9% 2,9% 0% 2%
31-60 minutos 15,7% 14,7% 2,9% 0%
1-2 horas 19,6% 16,7% 0% 0%
2 horas 0 mas 10,8% 7,8% 2% 0%

Nivel de significacion: 0,000

En la Tabla 4.7. se ha analizado la relacion entre el tipo de contenido que se busca en un
influencer con el sexo de los encuestados, resultando estadisticamente significativa
(0,000<0,05).

El 27,5% de las mujeres encuestadas dicen buscar contenido en los influencers
relacionado con la moda y compras, seguido del 12,7% de ellas que buscan contenido
relacionado con el arte, fotografia y musica. En cambio, los hombres sélo coinciden con
las mujeres en el contenido en arte, fotografia y musica (8%), ya que la mayoria de ellos,
con un 17,6% dice buscar otro tipo de contenido al que se muestra reflejado en la tabla.
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Tabla 4.7. Tipo de contenido buscado en un influencer y sexo de la muestra

¢ Qué tipo de contenido busca en un influencer? Mujeres Hombres
Arte, fotografia, musica 12,7% 8,8%
Belleza 6,9% 0%
Experiencias propias de los influencers 9,8% 2%
Moda y compras 27,5% 2,9%
Restauracion 1% 2%
Otro 8,8% 17,6%

Nivel de significacion: 0,000

Por el contrario, tal y como se muestra en la Tabla 4.8. la relacion entre la edad y el tipo
de contenido que se busca en un influencer no es estadisticamente significativa
(0,224>0,05). En el caso de la edad, las personas que tienen hasta 24 afios afirman que el
contenido que buscan en un influencer se encuentra relacionado con la moda y compras
(20,6%), seguido del 11,8% que dice buscar otro tipo de contenido. Las personas que
tienen entre 25 y 34 afios buscan contenido relacionado con el arte, fotografia y musica
(13,7%). Esto cambia en cuanto a las personas que han sido encuestadas y tienen entre 35
y 54 afios, ya que las experiencias propias de los influencers como otro tipo de contenido
son ambas las elecciones llevadas a cabo por dicho rango de edad, con un 2% en ambos
casos. Por ultimo, las personas que tienen méas de 55 afios afirman, con el 2% del total
que buscan otro tipo de contenido en los influencers.

Tabla 4.8. Tipo de contenido buscado en un influencer y edad de la muestra
¢ Qué tipo de contenido Hasta24 Entre25y Entre35y Masdeb55

busca en un influencer? anos 34 afos 54 afios anos
Arte, fotografia, musica 7,8% 13,7% 0% 0%
Belleza 3,9% 2,0% 1,0% 0%
Experiencias propias de 3,9% 5,9% 2,0% 0%

los influencers

Moda y compras 20,6% 8,8% 1,0% 0%
Restauracion 2,0% 1,0% 0% 0%

Otro 11,8% 10,8% 2,0% 2,0%

Nivel de significacion: 0,224

En la Tabla 4.9 y Figura 4.3 donde se ha analizado los motivos que han llevado a los
encuestados a seguir a los influencers, se puede ver como el intervalo modal, o la opcion
mayoritaria elegida por los encuestados es que les entretiene, el contenido que generan es
creativo y original (62,7%). Seguido de dicha opcion se encuentra con un 24,5% el
contenido que genera esta relacionado con temas que me interesan. Con valores
practicamente insignificantes se encuentran las otras tres opciones de la encuesta.
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Tabla 4.9. Motivos para seguir a un influencer y sexo de la muestra

¢ Qué motivos lo llevaron a seguirle? Porcentajes

El contenido que genera esta relacionado con temas que me 24,5%
interesan
Me entretiene, el contenido que genera es creativo y original 62,7%
Me proporciona informacion de mi interés 8,8%
Puedo interactuar con el influencer y sus seguidores facilmente 1%
Otro 2,9%

Figura 4.3. Distribucion gréafica de los motivos para seguir a un influencer y sexo de la muestra

M El contenido que genera esta
relacionado con temas que me
interesan

W Me entretiene, el contenido que
genera es creativo y original

B Me proporciona informacién de mi
interés

W Puedo interactuar con el influencer y
sus seguidores facilmente

En la Tabla 4.10 y Figura 4.4. se pueden ver los porcentajes en funcion del namero de
seguidores que tienen los influencers en la red social Instagram. El 33,3% de los
encuestados afirma que los influencers tienen méas de un millon de seguidores los cuales,
haciendo referencia a la clasificacion de influencers comentada en el capitulo 3, son
considerados influencers top. Le sigue muy de cerca el intervalo comprendido entre
250000-1000000 (considerados “macro influencers ) con un 25,5% del total.

Tabla 4.10. Tamafio del influencer en funcion del nimero de seguidores que tiene

¢ Cuantos seguidores tiene? Porcentaje
<10000 21,6%
10000-50000 2,9%
50000-250000 16,7%
250000-1000000 25,5%
>1000000 33,3%
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Figura 4.4. Distribucion gréafica del tamafio del influencer en funcién del nimero de seguidores
gue tiene

H< 10000 m10000-50000 m 50000-250000 m 250000-1000000 m > 1000000

4.3. COMPRA DE PRODUCTOS RECOMENDADOS EN INSTAGRAM

En este apartado, se analizara de manera general como los encuestados llevan a cabo la
compra de los productos que los influencers recomiendan en sus perfiles de Instagram
En la Tabla 4.11. y Figura 4.5. se han analizado el numero total de personas
correspondientes a la muestra tratada que han comprado algin producto que ha sido
recomendado por los influencers en sus perfiles de Instagram. El 58,8% afirma no haber
comprado ningun producto, frente al 41,2% que afirma haber comprado algun producto
recomendado alguna vez.
Tabla 4.11. Compra de productos recomendados por influencers

¢Ha comprado algun producto recomendado por alguno de

los influencers a los que sigue? Porcentaje
Si 41,2%
No 58,8%

Figura 4.5. Distribucion grafica de compra de productos recomendados

mSi mNo

En cuanto al total de personas que han respondido si a si han comprado algin producto
recomendado por algun influencer a los que siguen, el 81% de ellos afirma no haberse
sentido decepcionado con el producto tras su compra, mientras que el 19% afirma si
sentirse decepcionado porque el producto no se ajustaba a lo que ellos esperaban. (Ver
Tabla 4.12 y Figura 4.6)
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Tabla 4.12. Decepcion por la compra de productos recomendados

¢ Le ha decepcionado alguna compra que ha realizado tras la

recomendacion ya que no se ajustaba a lo que el influencer Porcentaje
prometia?
Si 19%
No 81%

Figura 4.6. Distribucion gréafica de la decepcion de la compra de productos recomendados

ESi mNo

La Tabla 4.13 analiza la relacion entre el sexo de los encuestados con la necesidad de
pedir opinion a otras personas antes de comprar los productos que los influencers
recomiendan. Dicho andlisis es estadisticamente significativo para un nivel de confianza
del 95% (0,001<0,05).

Las mujeres y los hombres coinciden en esta pregunta, siendo el 30,4% las mujeres que
afirman pedir opinion a terceras personas antes de comprar los productos que
recomiendan los influencers, y el 4,9% en el caso de los hombres. Solo el 5,9% de las
mujeres se dejan guiar sélo por las recomendaciones del influencer, y el 0% en el caso de
los hombres.

Tabla 4.13. Opinidn de terceras personas antes de la compra de los productos recomendados
por influencers y sexo de la muestra

¢Pide opinion a otras personas antes de comprar el

producto recomendado por el influencer? Mujeres Hombres
Si, pido opinion a otras personas 30,4% 4,9%
No, me dejo guiar Unicamente por la opinion del infuencer  5,9% 0%

Nivel de significacion: 0,001

Por otro lado, se ha tratado de analizar si la edad se encuentra relacionada con la opinion
que se pide a terceros antes de la compra de los productos recomendados por los
influencers. Se puede afirmar que no existe relacién entre las variables, no es
estadisticamente significativo (0,091>0,05).

Todas las edades, excepto la comprendida entre 35 y 54 afios, afirman pedir opinion a
otras personas antes de comprar un producto recomendado por un influencer. En el caso
de las personas encuestadas que tienen entre 35 y 54 afios, el 2% de ellos dicen pedir
opinion a otras personas, Yy el otro 2% de ellas, dicen guiarse s6lo por la opinién de los
influencers.
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Tabla 4.14. Opinidn de terceras personas antes de la compra de los productos recomendados
por influencers y edad de la muestra

ALFIEEE GBI & BIFERS [DEFElEE Hasta24 Entre25 Entre35 Masde

antes de comprar el producto
recomendado por el influencer?

Si, pido opinién a otras personas  20,6% 11,8% 2% 1%

No, me de!o_gmar Unicamente 204 204 204 0%
por la opinion del influencer

Nivel de significacion: 0,091

anos y 34 afios y 54 afios 55 afos

En la Figura 4.7. que hace referencia a la pregunta acerca del grado de importancia que
creen que tienen los influencers en la publicidad, el resultado ha sido de 4,34 en el caso
de las mujeres y de 3,79 en el caso de los hombres, es decir, existe una variacion
porcentual de 0,55 entre ambos sexos a la hora de analizar dicha variable. Dicho anélisis
resulta estadisticamente significativo (0,000<0,05) para un nivel de confianza deseado
del 95%. Por tanto, se puede afirmar que existen diferencias significativas entre la
valoracion de las mujeres y de los hombres.

Figura 4.7. Grado de importancia de los influencer en la publicidad y sexo de la muestra

4,4
43
4,2
4,1

3,9
3,8
3,7

3,6
3,5

Mujer Hombre

La Figura 4.8. comparando dicha pregunta con la edad de la muestra, el resultado ha sido
de 4,25 entre los que tienen hasta 24 afos, 4,07 para los comprendidos entre 25 y 34 afios
y de 4,00 para el resto de los rangos de edad. Parece ser que a medida que aumenta la
edad disminuye la importancia que se le da a los influencers en la publicidad. No obstante,
no se encuentran diferencias significativas en esas medias de valoracion (0,528>0,05)
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Figura 4.8. Grado de importancia de los influencers en la publicidad y edad de la muestra

ii;;

Hasta 24 afos Entre 25y 34 Entre 35y 54 Mas de 55 afios
afios afios

4,25
4,2
4,15
4,1

4,05

N

3,95

3,9

3,85

4.4. INTERACTIVIDAD, CREDIBILIDAD E INTENCIONES DE
COMPORTAMIENTO POR SEXO Y EDAD

El objetivo de dicho apartado es estudiar la interactividad, credibilidad, asi como las
intenciones de comportamiento a través del sexo y la edad de los encuestados.

Para ello, se ha llevado a cabo el analisis de las propiedades psicométricas de las escalas
de los conceptos que se han desarrollado en los capitulos previos teoricos en el presente
TFG las cuales son la interactividad, la credibilidad, la lealtad y la intencién de compra.
A través del Alfa de Cronbach, se ha llevado a cabo un analisis de fiabilidad. El fin de
dicho anélisis se centra en determinar si las variables de cada uno de los factores
componen o no la misma dimension (ver Tabla 4.17).

Tabla 4.15: Propuesta teorica de la interactividad, credibilidad e intenciones de
comportamiento
INTERACTIVIDAD (Adaptado de Bocarnea y Brown, 2007; Sokolova y Kefi
2020)
Me gustaria conocer en persona a este influencer
Me apena cuando este influencer comete algun error en Instagram
Espero poder ver los videos de este influencer, leer sus publicaciones y comentarios
Podria llegar a seguir e interactuar con este influencer en otras redes sociales
CREDIBILIDAD (Adaptado de Sokolova 2019; Sokolova y Kefi 2020)
Este influencer es experto en su campo
Este influencer parece eficiente en su trabajo como influencer
Este influencer parece estar cualificado para desarrollar su trabajo en Instagram
Este influencer parece informarse de las publicaciones en las que participa
Este influencer tiene en cuenta la opinion de sus seguidores
Pienso que ese influencer actualiza periédicamente su contenido
Este influencer inspira confianza
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LEALTAD (Juny Yi, 2020)

Tengo intencion de continuar siguiendo su cuenta en Instagram
Continuaré siguiendo su cuenta por mas tiempo siempre que me proporcione
contenido satisfactorio
Recomendaria este influencer a mis amigos
INTENCION DE COMPRA (Jiménez Castillo y Sanchez Fernandez, 2019)
Compraria una marca en base a las recomendaciones que me hace este influencer
Seguiria el perfil de Instagram de marcas recomendadas por este influencer
En un futuro, compraré los productos de las marcas recomendadas por este influencer

Los resultados que se han obtenido estan presentes en la Tabla 4.18. Los valores que se
han extraido en el analisis superan todos ellos el 0,7 que hacen referencia a los valores
minimos recomendados. Por ello, se llevo a cabo la percepcion de los distintos factores
como un promedio de las variables que las definen. (ver Tablas 4.19 y 4.20)

Tabla 4.16: Analisis de fiabilidad de la interactividad, credibilidad e intenciones de
comportamiento

DIMENSIONES ALPHA DE CRONBACH

INTERACTIVIDAD 0,900
CREDIBILIDAD 0,851
LEALTAD 0,888
INTENCION DE COMPRA 0,865

Tabla 4.17: Valor medio de la interactividad, credibilidad e intenciones de comportamiento

por sexo
DIMENSIONES HOMBRES MUJERES TOTAL
INTERACTIVIDAD 3,6471 3,5919 3,6195
CREDIBILIDAD 3,9705 4,0546 4,0126
LEALTAD 4,3235 4,2843 4,3039
INTENCION DE COMPRA 2,9607 3,3725 3,16666

NOTA: No se observan diferencias significativas entre el valor medio de los factores para hombres y mujeres
con un nivel deseado de confianza del 95%, una vez aplicado el contraste de hipétesis t-Student, adecuado
cuando se cruza una variable métrica con una variable no métrica.

Tabla 4.18: Valor medio de la interactividad, credibilidad e intenciones de comportamiento

por edad
DIMENSIONES Hasta24 Entre25y Entre35y Masde55 TOTAL
anos 34 afios 54 afnos anos
INTERACTIVIDAD 3,6176 3,6744 2,8333 4,3750 3,6103
CREDIBILIDAD 4,0700(*)  4,1229(*)  2,8333(*)  4,4285(*)  4,0266(*)
LEALTAD 4,3464(*)  4,3798(*)  3,2222(*)  4,5000(*)  4,2973(*)
INTENCION DE - - - - ”
COMPRA 3,3398(*)  3,1007(*)  2,7222(*) 5,000(*) 3,2352(*)

NOTA: Con (*) se indica diferencias significativas entre el valor medio de los factores para los diferentes tramos
de edad con un nivel deseado de confianza del 95% una vez aplicado un analisis ANOVA, adecuado cuando se
cruza una variable nominal (con mas de dos opciones de respuesta) con una variable intervalo.
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En cuanto al sexo, los hombres tienen una mayor interactividad con los influencers en
relacion con las mujeres. Esto cambia en cuanto a la credibilidad, la lealtad y la intencion
de compra, donde las mujeres muestran mayores valores. No obstante, no se observan
diferencias significativas en funcion del sexo (al nivel de confianza del 95%) para
ninguno de los factores estudiados.

En los segmentos de la edad, se observan diferencias significativas en la credibilidad,
lealtad e intencidn de compra. Parece ser que los mayores de 55 afios son los que mas
valoran la credibilidad, la lealtad y las intenciones de compra.

45.RELACION CAUSAL ENTRE INTERACTIVIDAD, CREDIBILIDAD E
INTENCIONES DE COMPORTAMIENTO

En este apartado se ha llevado a cabo el anélisis acerca de las relaciones de causalidad
entre los factores estudiados y para ello se han realizado tres andlisis de regresion. Los
resultados del primer anéalisis de regresion (influencia de la interactividad en la
credibilidad del influencer) se pueden consultar en la Tabla 4.21. Como se puede ver, la
interactividad tiene una influencia directa y positiva sobre la credibilidad del influencer.

Tabla 4.19: Influencia de la interactividad sobre la credibilidad

COEF NO COEFICIENTES
VARIABLE ESTANDARIZADOS | TIPIFICADOS | ESTADISTICO

INDEPENDIENTE ERROR BETA T-sTUDENT | SICNIF
TiPICO
INTERACTIVIDAD (508 0,053 0,693 0,625 0.000
INFLUENCER

A continuacion, se muestran en la Tabla 4.22 los resultados del segundo analisis de
regresion llevado a cabo (influencia de la interactividad y credibilidad del influencer
sobre la lealtad). Como se puede observar, la dimension que tiene una mayor influencia
en la lealtad es la interactividad del influencer, aunque como se ve, los valores son muy
similares.

Tabla 4.20.: Influencia de la interactividad y la credibilidad sobre la lealtad

COEF NO COEFICIENTES
VARIABLE ESTANDARIZADOS TIPIFICADOS ESTADISTICO

INDEPENDIENTE ERROR BETA T-STUDENT
TIPICO

INTERACTIVIDAD 0,377 0,058 0,516 6,499 0,000
INFLUENCER

CREDIBILIDAD 0,375 0,079 0,376 4,733 0,000
INFLUENCER

Por Gltimo, los resultados del tercer andlisis de regresion correspondientes a la influencia
en la interactividad y credibilidad del influencer sobre las intenciones de recompra se
pueden consultar en la Tabla 4.23. En el caso que nos ocupa, se puede ver como el Gnico
factor que influye sobre la intencion de recompra es la interactividad del influencer.
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Tabla 4.21: Influencia de la interactividad y la credibilidad sobre la intencién de recompra

COEF NO COEFICIENTES
VARIABLE ESTANDARIZADOS TIPIFICADOS ESTADISTICO

SIGNIF
INDEPENDIENTE === = T-STUDENT
TIPICO
INTERACTIVIDAD 0,536 0,101 0,541 5,331 0,000
INFLUENCER
CREDIBILIDAD 0,256 0,137 0,189 1,864 0,065
INFLUENCER

4.6. INTERACTIVIDAD, CREDIBILIDAD Y ACTITUD EN FUNCION DEL
TIPO DE PRODUCT PLACEMENT UTILIZADO

El objetivo de este apartado es estudiar la interactividad, credibilidad y actitud hacia la
marca en funcién del tipo de product placement utilizado (explicito, donde aparece
directamente el producto en la cuenta de la marca, pero no aparece el propio influencer;
y moderado, donde el influencer aparece en la imagen junto al producto). La Figuras 4.9.
y 4.10. son las imégenes utilizadas en el cuestionario para identificar el product placement
explicito e implicito respectivamente. La razdn por la que se ha escogido a la influencer
Maria Pombo para llevar a cabo el cuestionario ha sido por su elevada popularidad en la
red. Es una de las influencers con mayor audiencia y mas conocida entre cualquier edad
y sexo. Del mismo modo, la marca Danone es una de las marcas mas conocidas a nivel
nacional y la cual todo el mundo en su gran mayoria ha consumido alguna vez alguno de
estos productos. Por todo ello, se ha querido mostrar en ambos cuestionarios imagenes lo
mas familiares posibles para que las respuestas en funcion de la credibilidad e intenciones
de compra sean lo mas realistas posibles.

Figura 4.9. Imagen utilizada para identificar product placement explicito

< Instagram

Q" mariapombo

Qv W
43.471 Me gusta

mariapombo  jMadrugar sabe mejor con “Danone a tu gusto”! Hoy
estamos indecisos, ;qué #frutas y #cereales anadirias a nuestro
#desayuno? &
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Figura 4.10. Imagen utilizada para identificar product placement moderado

& Instagram

£
%1 mariapombo

Qv W

43.471 Me gusta
mariapombo Breakfast in bed....check & s &’ @danone.es
#yAhoraUnPoquitoDeDeporte #DesayunarConYogur #Ad

De nuevo, para comprobar si las variables del factor actitud pertenecen a la misma
dimension, se ha realizado un andlisis de fiabilidad a través de Alpha de Cronbach. Dicho
valor se sitta en el 0,770, por lo que se llevd a cabo la percepcion de la actitud como un
promedio de las variables que la definen (Tabla 4. 24)

Tabla 4.22. Propuesta tedrica de la actitud

ACTITUD HACIA LA MARCA (Adaptado de Spears y Sigh, 2004)
En relacion con la imagen que acaba de ver, describa sus sentimientos generales sobre
la marca que aparecia en dicha imagen:
No interesante 1 2 34 5 6 7 Interesante
Malo 123456 7 Bueno
Desagradable 1234 5 6 7 Agradable
Desfavorable 12 345 6 7 Favorable

En cuanto a la interactividad, credibilidad de la influencer y credibilidad de la marca,
parece que el product placement moderado, es decir, cuando se muestra el producto junto
a la influencer en la cuenta de la propia influencer, los encuestados muestran unos
mayores valores de las variables analizadas. Por el contrario, cuando se analiza la actitud
hacia la marca, se observa que la valoracion es mayor cuando el product placement es
explicito, es decir, cuando es la propia marca la que muestra en sus redes sociales el
producto. Esto lleva a confirmar la premisa de partida de este TFG: cuando se utilizan
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influencers para mostrar el producto, la credibilidad de la marca es mayor que si es la
propia marca la que hace esa publicacion en sus redes sociales. No obstante, las
diferencias observadas no son significativas (al nivel de confianza del 95%) para ninguno

de los factores estudiados.

Tabla 4.23. Valor medio de la interactividad, credibilidad y actitud en funcion de si el product
placement es explicito 0 moderado

DIMENSIONES EXPLICITO MODERADO TOTAL

INTERACTIVIDAD 2,1875 2,4900 2,3387
CREDIBILIDAD DE LA
INELUENCER 3,2967 3,4085 3,3526
CREDIBILIDAD DE LA MARCA 3,4183 3,4800 3,4491
ACTITUD HA CIA LA MARCA 3,4760 3,4050 3,4405

NOTA: No se observan diferencias significativas entre el valor medio de los factores para los dos tipos de product
placement analizados s con un nivel deseado de confianza del 95%, una vez aplicado el contraste de hipétesis t-
Student, adecuado cuando se cruza una variable métrica con una variable no métrica.
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CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES Y LIMITACIONES
DEL ESTUDIO

A través de este Trabajo Fin de Grado se han podido analizar diferentes conceptos que se
encuentran cada vez mas en auge en nuestra sociedad. La evolucion de los diferentes
formatos publicitarios ha sido clave, ya que nos han llevado hasta el dia de hoy, donde
cada vez se crean mas medios comunicativos para hacer una publicidad entretenida,
diferente, rapida y eficaz. Es aqui donde entran en juego los influencers y el concepto de
product placement gracias a los cuales se ha podido evolucionar hacia un nuevo modo de
ver y de hacer publicidad.

Los objetivos principales que se han tenido en cuenta para llevar a cabo dicho trabajo han
sido, por un lado, la importancia que esta teniendo en nuestro entorno el uso de las redes
sociales, en especifico Instagram y el nacimiento de un nuevo colectivo, los influencers,
encargado de relacionarnos y mantenernos en contacto con productos y marcas. Por otro
lado, el desarrollo y evolucién del product placement como estrategia en Instagram, la
cual ha dado mucho juego para poder desarrollar una nueva vision de la publicidad.

A continuacion, se exponen las conclusiones y recomendaciones tanto de la parte teorica,
los casos practicos comentados, asi como de la investigacion empirica realizada.

CONCLUSIONES DEL MARCO TEORICO

A través del marco tedrico llevado a cabo, se han podido analizar diferentes conceptos
relacionados con la publicidad, de manera mas especifica con la publicidad a través de
influencers. Se ha podido apreciar la importancia que han conseguido tener en el mundo
publicitario, siendo la pieza clave para el gran cambio que han tomado en apenas unos
afios. Esto ha sido gracias a aplicaciones como Instagram, YouTube, TikTok, y un sinfin
de redes sociales que se siguen creando y que revolucionan la manera en que las marcas
se comunican con sus consumidores.

Con ellos, también ha evolucionado el concepto del product placement, el cual habia
nacido con los medios controlados (Infoadex, 2020) y las diferentes peliculas y series
televisivas. Los influencers han sabido darle un uso muy efectivo, ya que hoy en dia es el
principal punto fuerte en cuanto a la publicidad que llevan a cabo las diferentes marcas y
empresas. A pesar de tener detractores en cuanto al uso del product placement, los
beneficios que reportan son evidentes. Gracias al product placement se ha conseguido
hacer una publicidad mas cercana a los consumidores, mas creible e interactiva. No s6lo
se busca como fin principal el consumo de productos, sino crear clientes fieles que confien
en la marca y, de alguna manera, formen parte de ella. Por ello, los conceptos
interactividad y credibilidad también han sido objeto de estudio.

Dadas las diferentes redes sociales existentes, cada consumidor tiene un amplio abanico
donde encontrar ese influencer mas afin a sus gustos y preferencias, y es aqui donde entra
en juego la credibilidad hacia estos. No seria posible llegar a un elevado publico si no
conectas y confias en él.
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Por ello, el marketing de influencia es hoy en dia una herramienta muy empleada, no libre
de algunos inconvenientes, como puede ser la dificultad de las marcas en encontrar un
influencer que realmente cuente con seguidores fieles que crean y confien en ellos, asi
como el cumplimiento del marco legal que obliga a los influencers a hacer un buen uso
de la publicidad y las camparias que llevan a cabo. A pesar de ello, los beneficios y
ventajas que el marketing de influencia aporta son realmente gratificantes.

Este nuevo concepto de comunicacion se ha visto beneficiado por el COVID-19, ya que
la llegada de la pandemia mundial ha hecho que el uso de las redes sociales fuera
indispensable para mantener comunicados a las personas, lo cual las marcas han sabido
aprovechar para poder conectar con sus consumidores.

CONCLUSIONES DEL ANALISIS DE CASOS PRACTICOS

Una vez llevado a cabo el anélisis y desarrollo de los casos préacticos, a través de los cuales
se han estudiado a cuatro influencers diferentes se llega a varias conclusiones de gran
interés para este TFG.

En primer lugar, se puede observar la diferencia entre ser un influencer top, macro, micro,
etc. Cuanta mayor popularidad obtenga un influencer en la red social, mayor nimero de
camparfias publicitarias va a desarrollar en un periodo de tiempo. Asi mismo, el tener
mayor nimero de seguidores genera que los influencers puedan ir mas alla de una simple
publicidad de diferentes marcas y productos, dado que muchos de ellos han conseguido
desarrollar marcas y productos propios.

En los cuatro casos analizados, las tres influencers con mayor audiencia (Alice Campello,
Rocio Osorno y Sara Baceiredo) tienen marcas propias, asi como lineas de productos
propias en marcas de alto reconocimiento a nivel nacional e internacional. Las campafas
que desarrollan en un determinado periodo de tiempo son muy elevadas, dado que las
marcas confian en su buena relacion con sus seguidores. En el caso estudiado para la
influencer Carola Skidelsky, esto cambia. Es la que tiene un menor nimero de seguidores
en Instagram, lo cual se ve repercutido en el nimero de campafias que realiza. Asi mismo,
no cuenta con ninguna marca propia ni con la creacion de ningin producto en alguna
marca ya existente.

Lo que si comparten estas cuatro influencers es la manera de llevar a cabo las campafas
publicitarias. Como bien se ha comentado en capitulos anteriores, no sélo llevan a cabo
la publicidad por medio de las publicaciones en Instagram, sino también en las historias
de la red social, es decir, mediante la publicacion en sus perfiles de contenido que tiene
una durabilidad de 24 horas como maximo, y una vez transcurrido ese tiempo, la
publicacion se borrara.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DEL ESTUDIO EMPIRICO

A través del estudio empirico llevado a cabo con un total de 102 personas, se ha podido
concluir que tanto los hombres como las mujeres llevan utilizando la red social Instagram
entre 1y 3 afios y que las mujeres son las que mas tiempo se pasan utilizando dicha red
social, con una media entre 1-2 horas al dia. Asi mismo, se ha podido comprobar que los
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hombres y las mujeres buscan contenidos diferentes entre los influencers, de modo que
las mujeres se decantan por contenido relacionado con la moda y las compras, mientras
que los hombres prefieren buscar otro tipo de contenido.

Los motivos que han llevado a la mayor parte de los encuestados a seguir a influencers
en Instagram han sido porque el contenido que estos crean les entretiene, el contenido que
crean es creativo y original.

Cuando los encuestados se encontraban ante la pregunta de si alguna vez han comprado
algun producto recomendado, el 58,8% de ellos han dicho que no, de modo que, aunque
para las marcas sea muy favorable el uso de influencers para promocionar sus productos,
son muchas las personas que no terminan de confiar al 100% en el criterio real de este
colectivo. Esto se ve evidenciado cuando las personas que afirman haber comprado algun
producto recomendado por los influencers piden opinion a terceras personas para
cerciorarse de que el producto realmente tiene la calidad que se les ofrece.

En cuanto al grado de importancia que los encuestados creen que tienen los influencers
en la publicidad, hay una diferencia significativa entre los hombres y las mujeres, ya que
para las mujeres el grado de importancia que tienen es mucho mayor que para los
hombres, al igual que con la edad de las personas, y es que aquellos que tiene hasta 24
afios son los que piensan que tienen mas importancia.

A pesar de que el marketing de influencia es uno de los mas utilizados por las empresas,
hoy en dia son muchas las personas las que no creen todo lo que los influencers
promocionan, ya que muchos de ellos se encargan solo de hacer publicidad, y esto les
perjudica tanto a ellos como a las empresas con las que trabajan ya que pierden la
credibilidad y confiabilidad por parte de sus seguidores.

En cuanto al tipo de product placement utilizado por las marcas, el estudio parece indicar
que cuando se utilizan influencers para mostrar el producto, la credibilidad de la marca
es mayor gue si es la propia marca la que hace esa publicacidn en sus redes sociales.

Es recomendable que no sélo enfoquen su contenido a la promocidn de articulos, marcas,
etc. Es importante que estén conectados con sus seguidores, que tengan una relacion de
cercania y familiaridad, asi como que muestren contenido diferente al de las campafas
publicitarias. De este modo, conseguiran ganarse la confianza de sus seguidores y esto se
vera repercutido en una mayor credibilidad en el momento de la promocién de productos.

LIMITACIONES DEL ESTUDIO

En cuanto a las limitaciones con las que se ha realizado dicho estudio, la principal es el
tamario de muestra. Muchas de las relaciones de causalidad expuestas probablemente
saldrian significativas si se consiguiese una mayor tasa de respuesta. Asi mismo, deberia
hacerse un muestreo garantizando la representatividad de dicha muestra.

Seria interesante poder analizar los modelos causales propuestos en funcion de alguna
variable moderadora, como puede ser el tamafio del influencer en cuanto al nimero de
seguidores, con el fin de confirmar la idea de que los microinfluencers ofrecen mayores
niveles de credibilidad que los macroinfluencers.
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ANEXQOS

ANEXO 1. FICHA TECNICA DE LA INVESTIGACION

FICHA TECNICA

UNIVERSO
POBLACION

UNIDAD MUESTRAL

AMBITO GEOGRAFICO
METODOLOGIA

TAMANO DE LA MUESTRA

ERROR MUESTRAL
NIVEL DE CONFIANZA
PROCEDIMIENTO DE MUESTREO

INFORMACION SOLICITADA

FECHA TRABAJO DE CAMPO

Personas mayores de 18 afios
Usuarios de Instagram
Personas que siguen influencers en
Instagram
Espafa
Encuesta personal y andnima mediante
cuestionario estructurado a través de
Google Forms
102 personas encuestadas.
OBJETIVO: analizar la credibilidad de los
influencers en Instagram a traves del uso
del product placement
+ 9,7 para toda la muestra

95,5% (k =2) para el caso mas
desfavorable p =g = 0,50
Por conveniencia
Afijacién en funcién del sexo y la edad
* Uso de Instagram (P1-P6)
» Compra de productos recomendados (P7-
P12)
* Interactividad, creatividad e intenciones
de comportamiento (P13-P17)
encuestados: sexo(P18) y edad(P19)
Febrero, marzo, abril y mayo de 2021
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ANEXO II. CUESTIONARIO

Buenos dias, estoy realizando un Trabajo Fin de Grado en la Universidad de Oviedo sobre el uso
de influencers como herramienta publicitaria. Entendemos por influencer aquellas personas que
son capaces de influir sobre un colectivo de personas a través de la credibilidad que generan sobre
ciertos temas con los que se sienten identificados. Estaria muy agradecida si pudiera responder a
la siguiente encuesta. El tiempo estimado para completar el cuestionario es de 10 minutos. Le
GARANTIZAMOS que los datos obtenidos seran tratados de manera anénima, de acuerdo con el
Reglamento General de Proteccién de Datos (UE) 2016/679 de 27 de abril de 2016 (GDPR) y se
utilizaran Unicamente con fines académicos de forma agregada. jMuchas gracias por su
colaboracion!

1. ¢Sigue a algun influencer en Instagram?
A) Si
B) No

2. ¢Cuanto tiempo lleva usando Instagram?
A) Menos de un afio

B) Entre 1y 3 afios

C) Mas de 3 afios

3. ¢Cuéanto tiempo pasa diariamente en Instagram?
A) 10 minutos 0 menos

B) 11-30 minutos

C) 31-60 minutos

D) 1-2 horas

E) 20 maés horas

4. ¢Qué tipo de contenido busca en un influencer?
A) Arte, fotografia y musica

B) Moday compras

C) Belleza

D) Viajes

E) Restauracion

F) Experiencias propias de los influencers

G) Otro

5. Piense en un influencer que sigue en Instagram, ;Qué motivos lo llevaron a seguirle?
A) Me proporciona informacién de mi interés.

B) Me entretiene, el contenido que genera es creativo y original.

C) Puedo interactuar con el influencer y sus seguidores facilmente.

D) El contenido que genera esta relacionado con temas que me interesan.

6. ¢Cuantos seguidores tiene?
A) Menos de 10.000

B) Entre 10.000 y 50.000

C) Entre 50.000 y 250.000

D) Entre 250.000 y 1.000.000
E) Mas de 1.000.000

7. ¢Ha comprado algun producto recomendado por alguno de los influencers a los que
sigue?
A) Si
B) No
Si la respuesta es si:
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8. ¢Le ha decepcionado alguna compra que ha realizado tras la recomendacion ya que no
se ajustaba a lo que el influencer prometia?

A) Si

B) No

9. ¢Pide opiniodn a otras personas antes de comprar el producto recomendado por el
influencer?

A) Si, pido opinidn a otras personas

B) No, me dejo guiar Unicamente por la opinién del influencer

10. Sefiale del 1 al 5 (donde 1 es NADA, 2 es POCO, 3 es MEDIO, 4 es BASTANTE y 5 es
MUCHO) que cree que tienen los influencers en la publicidad de los productos que
muestran, ayudando asi a incrementar sus ventas
Nada 1 2 3 4 5 Mucho

11. ¢Conoce algun influencer que, gracias a las redes sociales, haya podido desarrollar su
propia marca o bien una linea de productos dentro de una marca ya existente?

A) Si

B) No

12. ¢Se veria motivado a comprar este tipo de productos? (productos de la marca propia del
influencer o bien productos dentro de una marca ya existente, pero en los que el
influencer ha participado en su disefio)

A) Si

B) No

Durante un par de minutos mire detenidamente la publicacion de Instagram que se muestra a
continuacion:

< Instagram < Instagrnam
fz‘; mariapombo : a? mariapombo
——
LB
#.‘v‘ bl Y

Qv A - =
43.471 Me gusta Qv X

mariapombo  jMadrugar sabe mejor con "Danone a tu gusto”! Hoy
R _ . 43.471 Me gusta
estamos indecisos, ;qué #frutas y #cereales afiadirias a nuestro g
mariapombo Breakfast in bed....check & @ &/ @danone.es

#desayuno? &
Y - #yAhoraUnPoquitoDeDeporte #DesayunarConYogur #Ad
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13. A continuacidon, se exponen una serie de afirmaciones sobre la interactividad y la
credibilidad hacia el influencer y la marca vista en el anuncio anterior. Le agradeceria me
indicara su opinion sobre cada una de las afirmaciones realizadas (1 = total desacuerdo,
5 = total acuerdo):

[N
N
w
N

Me apena cuando Maria Pombo comete algun error en Instagram
Espero poder ver los videos de Maria Pombo, leer sus publicacionesy 1 2 3 4
comentarios.

Podria llegar a seguir e interactuar con Maria Pombo en otras redes 1 2 3 4
sociales

Maria Pombo parece experta en el consumo de ese tipo de productos 1 2
Maria Pombo parece eficiente en su trabajo como influencer
Maria Pombo parece estar cualificada para desarrollar su trabajoen 1 2 3 4
Instagram

Maria Pombo parece informarse de las publicidades en las que participa
Por el texto inferior que acompafia a la imagen creo que Maria Pombo
tiene en cuenta la opinion de sus seguidores

Pienso que Maria Pombo actualiza periédicamente su contenido

Maria Pombo parece ser una influencer que inspira confianza

Confio en la marca DANONE

Pienso que la marca DANONE hace una publicidad correcta

La marca DANONE es honesta en sus publicidades

No creo lo que me dice la marca DANONE

=
N

w w
~ b

[ERGEN
NN
w w
ESNE SN

N I i
NN NN NN
WwWwwWwwww
AP, D

14. En relacién con la imagen que acaba de ver, describa sus sentimientos generales sobre la
marca que se aprecia en dicha imagen

No interesante 1 2 3 4 5 Interesante

Malo 1 2 3 4 5 Bueno

Desagradable 1 2 3 4 5 Agradable

Desfavorable 1 2 3 4 5 Favorable
I

15. Piense en un influencer que sigue en Instagram e indique su nombre/apodo:

16. A continuacion, se exponen una serie de afirmaciones sobre la credibilidad e
interactividad hacia ese influencer. Le agradeceria me indicara su opinién sobre cada una
de las afirmaciones realizadas (1 = total desacuerdo, 5 = total acuerdo):

w
I

Me apena cuando este influencer comete algun error en Instagram 1 2
Espero poder ver los videos de este influencer, leer sus publicaciones y
comentarios

Podria llegar a seguir e interactuar con este influencer en otras redes 1 2 3 4
sociales

Este influencer es experto en su campo 1 2
Este influencer parece eficiente en su trabajo como influencer 1 2
Este influencer parece estar cualificado para desarrollar su trabajoen 1 2 3 4
Instagram

Este influencer parece informarse de las publicidades en las que 1 2 3 4
participa

|_\
N
w
o

w w
&~ B~

Este influencer tiene en cuenta la opinién de sus seguidores 12 3 4
Pienso que este influencer actualiza periddicamente su contenido 1 2 3 4
Este influencer inspira confianza 1 2 3 4
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17. A continuacion, se exponen una serie de afirmaciones sobre sus intenciones de
comportamiento, relacionadas con este influencer. Le agradeceria me indicara su opinion
sobre cada una de las afirmaciones realizadas (1 = total desacuerdo, 5 = total acuerdo)

Tengo intencidn de continuar siguiendo su cuenta en Instagram

Seguiré siguiendo su cuenta por mas tiempo siempre que me 1 2 3 4 5
proporcione un contenido satisfactorio

Recomendaria este influencer a mis amigos 1 2 3 4 5

Compraria una marca en base a las recomendaciones que me haceeste 1 2 3 4 5
influencer

En un futuro, compraré los productos de las marcas recomendadaspor 1 2 3 4 5
este influencer

18. ¢ Cual es su sexo0?
A) Mujer
B) Hombre

19. Indique su edad
A) Hasta 24 afios

B) Entre 25y 34 afios
C) Entre 35y 54 afios
D) Mas de 55 afios
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