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Resumen

La evolucion del wom (Word of mouth) hasta la actualidad en su version 3.0 cada dia
estd méas presente en las estrategias de marketing de las empresas, y estas con ayuda de
influencers o personas influyentes en las redes sociales consiguen promocionar

productos, servicios 0 eventos a sus seguidores.

El E-wom (Electronic Word of mouth) consigue propagarse por redes sociales, y
conocer cuales son las redes sociales més utilizadas en nuestro pais durante este afio o
hasta que medida los anuncios publicitarios molestan a los usuarios son grandes dilemas
que les convienen conocer a las empresas, ya que asi conseguirdn que sus campafias

sean mucho mas efectivas y rentables.

El objetivo principal del trabajo de fin de grado es analizar y estudiar las diferencias
entre los videos patrocinados y no patrocinados en la plataforma de YouTube. Con este
fin, el trabajo se divide en dos grandes bloques, una parte tedrica utilizando fuentes de
informacidn secundarias y un analisis empirico donde se realiza un experimento y se

analizan los resultados.

Como conclusion, se puede afirmar que las mayores diferencias de las valoraciones
entre los videos patrocinados y no patrocinados recaen sobre el conocimiento del
youtuber. Es decir, los seguidores son mas tolerantes a las promociones antes que los
detractores.
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Abstract

Wom’s evolution (Word of Mouth) in an electronic version is outstanding in most
marketing strategies in the companies and influential people on the Internet help the

companies to manage it through social networks.

The E-wom (Electronic Word of mouth) gets spread by social networks, and knowing
which are the most used social networks in our country during this year or to what
extent the ads annoy users are great dilemmas that the companies should know, as this

will make their campaigns much more effective and profitable.

The main purpose of this study is to analyze and study how a sponsored video on
YouTube affects users. To do this, the work is divided into two large blocks. First, a
theoretical part in which secondary information sources have been used and a second
part based on a conducting an empirical case to perform an experiment and analyze the

results.

In conclusion, it could be said that the biggest differences in ratings between sponsored
and non-sponsored videos fall on the knowledge of the youtuber. That is, followers are

more tolerant of promotions than detractors.

Palabras clave / Keywords: E-Wom, YouTube, video patrocinado, redes sociales. / E-

Wom, YouTube, sponsored video, social networks.

Autor: Sara Manuela Martin Acin

Directores del trabajo: Carlos Flavian Blanco y Luis Vicente Casald

Titulo del trabajo: Percepciones e intenciones del espectador ante un video patrocinado
y no patrocinado en YouTube

Title: Perceptions and intentions of the viewer to a sponsored and non-sponsored video
on YouTube

Titulacion: Administracion y direccion de empresas



INDICE DE CONTENIDOS

1. INDICE DE GRAFICOS, IMAGENES Y TABLAS........oiiuiiiiiiiiiiee, 4
2. CAPITULO L. INTRODUCCION.........covvuniieiiiiiiiiiiieeee e 6
2.0 OB OtIVOS. . ettt ettt e e 7
3. CAPITULO IL. MARCO TEORICO.........eiuuiieiie e, 8
3.1. LA EVOLUCION DEL WOM.......couuiiiiiiii e 8
3.2. Andlisis de los medios de comunicacion y comportamientos de compra en
B PaAMA. .. eeeees 10
3.3. Youtubers € influencCers. ..........ooiuiiiiiii i 21
3.4. Larelacion entre marcas y yOUtUDEIS. ......ouviuininieriieieriiiiieeieeenanans 25
3.5. Tipos de colaboraciones. ...........ouvuiiriiiitii i, 28
3.6. Herramientas de analiSis..........oevueuirirrinineiieniiet e, 29
4. CAPITULO III. ANALISIS EMPIRICO...........ccceoiiiiiiiiieiiiiee e, 33
4.1, Metodologia. . .....ooviei e, 33
Y L T <o TP 34
4.3. RESUIAdOS. . ...t 36
4.3.1. Usode YouTube comoredsocial.............ccoeviiiiiiiiiiiiininnnn, 36
4.3.2. Videos de YouTube con recomendaciones de productos............... 36
4.3.3. Caracteristicas atractivas de un youtuber................................ 38
4.3.4. Reconocimiento del youtuber................cooiiiiii 39
4.3.5. Aspectos generales después del visionado del video.................... 41
4.3.6. Caracteristicas del youtuber enel video..................coooeiinnnl. 44
4.3.7. Analisis segun el reconocimiento del youtuber.......................... 46
4.4. Conclusiones del analiSiS. ...........ouiiiiiiiii e 51
5. CAPITULO IV. CONCLUSIONES.........cciiiiiiiiiieee e 53
5.1. Resumen de resultados. ........oovineiniiriii e 53
5.2. Implicaciones de gestion............coovriiiiiiii e 54
TR TR 0 11 = Tod o] TP 55
6. BIBLIOGRAFTA........oooiiiiiiiiiiiiiii s 56

7. ANEXOS. 60



1. INDICE DE GRAFICOS, IMAGENES Y TABLAS

Gréfico 3.2.1: Frecuenciade uso por perfil...........coooiiiiiii 10
Grafico 3.2.2: Nivel de confianza/credibilidad..................cooooiiiiiiiiiii, 11
Gréfico 3.2.3: La relacion de los medios con las marcas.............coeeievininienennnnn. 12
Gréafico 3.2.4: Nivel de saturacion publicitaria...............c.cooveiiiiiiiiiiiieene, 13
Gréafico 3.2.5: LOS SOPOIES ONlINe. .......ouiueiriiiit i 13
Grafico 3.2.6: Evolucion de la penetracion del uso de redes sociales....................... 14
Gréfico 3.2.7: Uso o visita de las principales redes sociales..................cocooeevinnnia. 15
Grafico 3.2.8: Frecuencia de uso de las redes sociales .............ccocceviiiiiiiniinnnnn. 16

Gréfico 3.2.9: Frecuencia de uso de redes sociales para hacer seguimiento a marcas...17
Gréfico 3.2.10: Grado de aceptacion dela publicidad segin los intereses

02 10) 02 10 £ 18
Gréafico 4.2.11: Redes sociales més utilizadas para buscar informacién antes de realizar
COMPIas POF INTEINEL. ... .o 18
Grafico 4.2.12: Nivel de estudios de lamuestra...............covveiiiiiiiiiiiiiienn, 35
Gréfico 4.3.1.13: Frecuencia de acceso a YouTube.........coovvviiiiiiiiiiiiiiiiiniin, 36

Gréafico 4.3.2.14: Comparativa entre sexos de visualizacion de videos de
FECOMENUACIONES. ...\ttt ittt ettt et et et et e et et et e e nenens 37
Gréfico 4.3.2.15: Comparativa por sexos de la frecuencia de busqueda de videos de
youtubers con reComMeNndacCioNeS. ... ......c.iiriniit i 38
Gréfico 4.3.3.16: Comparativa de medias de las caracteristicas que deberian tener los
L1020 T3 38
Gréafico 4.3.4.17: Comparativa entre hombres y mujeres que fueron capaces de
FeCONOCEr Al YOULUDET. ... ..o, 41

Gréfico 4.3.5.18: Comparativa de media de diferentes aspectos de los videos...........41

Gréfico 4.3.5.19: Utilidad del video para conocer Vibbo comparativa de sexos......... 43
Gréfico 4.3.5.20: Grado de molestia de la publicidad en el video ......................... 44
Gréafico 4.3.6.21: Comparativa de media entre las caracteristicas del youtuber
OMGIODAINEWS. .. ... e, 45
Imagen 4.3.4.1: El youtuber OMGIobalNews..............ccoviiiiiiiiiieeeea, 40

Imagen 4.3.4.2: El instagramer Dario MH................ooiiii e, 40



Tabla 4.3.3.1: Caracteristicas que deberian tener los youtuber............................ 39

Tabla 4.3.5.2: Aspectos del video patrocinado...............oooeiiiiiiiiiiiiiiiee e, 42
Tabla 4.3.5.3: Aspectos del video no patrocinado................ccoooviiiiiiiiiiiiiinnn, 42
Tabla4.3.6.4:Caracteristicas del youtuber con video patrocinado........................... 46
Tabla 4.3.6.5: caracteristicas del youtuber con video no patrocinado.........................46

Tabla 4.3.7.6. Aspectos del video para usuarios que reconocen al youtuber con el video
PALFOCINATOD. . ...ttt e e 47

Tabla 4.3.7.7. Aspectos del video para usuarios que no reconocen al youtuber con el
VIAEO PAtIOCINAGO. ... et 48

Tabla 4.3.7.8. Aspectos del video para usuarios que reconocen al youtuber con el video
NO PAIFOCINAGO. ...\ttt ettt e et et et 48

Tabla 4.3.7.9. Aspectos del video para usuarios que no reconocen al youtuber con el
VIAEO NO PALFOCINATO. .. ..\t e 48

Tabla 4.3.7.10. Caracteristicas del youtuber con video patrocinado para los usuarios que
reCONOCEN Al YOULUDET ... ... e e 49

Tabla 4.3.7.11. Caracteristicas del youtuber con video patrocinado para los usuarios que
NO reconOCeN al YOULUDEY ... ... ...itie e e 49

Tabla 4.3.7.12. Caracteristicas del youtuber con video no patrocinado para los usuarios
que reconoCen al YOUTUDET . ... ...t e 49

Tabla 4.3.7.13. Caracteristicas del youtuber con video no patrocinado para los usuarios
que no reconocen al YOULUDET....... ..o 49

Tabla 4.3.7.14. Diferencia de medias entre los que conocen y no conocen al youtuber

Tabla 4.3.7.16. Diferencias de medias entre usuarios que conocen y no conocen al
youtuber en los dos escenarios de tipo de Video...........ccocoiviiiiiiiiiii 51



2. CAPITULO I. INTRODUCCION

En la actualidad vivimos en la era digital y el uso de las redes sociales es un hecho
evidente, y con ellas, el marketing online se esta convirtiendo en la piedra angular de las

empresas para llegar a sus clientes.

Las redes sociales estan masificadas y por ello, las empresas no quieren perder la
oportunidad de poder llegar hasta tantas personas. Pero todo cambio requiere un
aprendizaje, y las marcas estan estudiando este nuevo lenguaje, que a traves de los
medios de comunicacién, online les ayudaran a comprender los gustos, deseos y

experiencias de los usuarios.

Es por todo esto, este trabajo intentara identificar y definir todos los nuevos conceptos
que esté creando Internet. Ademas de explicar como se relacionan marcas e influencers

para llevar a cabo juntos acciones de marketing.

YouTube ha dado lugar a una nueva generacion de comunicadores: Generation
Connected, o0 "Gen C". Esta generacion, principalmente entre las edades de 18 a 34
afios, prospera con sus voces que se escuchan en el mismo campo de juego que

influencers digitales y marcas (Lieber, 2014).

En concreto, el trabajo querra desvelar las verdaderas percepciones e intenciones de
comportamiento que se crean en los usuarios cuando visualizan un video de YouTube
patrocinado por una empresa de la mano de un youtuber. Ademas, de identificar las

diferencias entre las opiniones de los usuarios que reconocen o no al youtuber.



2.1. OBJETIVOS

El objetivo principal del trabajo es analizar las percepciones e intenciones de
comportamiento de los usuarios que visualizan un video en la plataforma de
YouTube. Ademas, el trabajo también pretende dar explicacion a los siguientes
objetivos especificos:
= Explicar la evolucion de E-Wom, asi como los conceptos de red social y
youtuber.
= Analizar los tipos de colaboraciones que existen entre los creadores de contenido
y las marcas.
= Conocer las diferencias entre las percepciones e intenciones de comportamiento
cuando los usuarios ven un video patrocinado y otro que no lo es.
= Conocer las diferencias entre las percepciones e intenciones de comportamiento

cuando los usuarios conocen al youtuber y cuando no lo reconocen.



3. CAPITULO II. MARCO TEORICO
3.1. LAEVOLUCION DEL WOM

El Wom (Word of mouth) es un tipo de comunicacién sobre marcas, productos o
servicios entre un destinatario y un remitente, considerando que el remitente actda de
una manera desinteresada y sin intencion comercial (Arndt 1967). Por un lado, una
version mas actual, (Kim, Han and Lee 2001) Wom es la comunicacion interpersonal
entre dos 0 méas personas, como miembros de un grupo de referencia o un cliente y un
vendedor. Por otro lado, Wom es el acto de compartir informacion entre consumidores,
(Womma 2006).

La evolucion de Wom al E-Wom, ocurre por la aparicion de los medios digitales en
nuestro dia a dia y por ello, se identifica a Internet como la clave y el principal medio
de comunicacién (Statuss, 2000). Las grandes ventajas que proporciona el E-Wom
frente al Wom tradicional es su incomparable escalabilidad y su velocidad de difusién

gracias a las redes sociales (Cheong, 2008).

En la actualidad, el E-Wom desempefia cada vez un papel mas importante en los
negocios modernos. Cabria destacar que los participantes de E-Wom son (Brocke, 2009;
Chu, 2011; Kim, 2011; Lee, 2011):
e Las mujeres leen mas este tipo de resefias online, aunque son los hombres los
que se ven mas influenciados en sus decisiones de compra finales.
e Los jovenes son mas activos que los individuos de una edad mas madura
e Las parejas, idependientemente de si tienen hijos o no, comparten mas sus
opiniones en la red que las personas solteras.
e La nacionalidad China destaca por la gran influencia que ejercen los

comentarios en la poblacion frente al resto de nacionalidades.

Tras la informacion anterior, el E-Wom se propaga por muchos medios de
comunicacion electrénicos, pero uno de los mas notables en la actualidad son las redes
sociales. Existen multiples definiciones para concretar qué es este concepto, algunas de

ellas son:



“Las redes sociales son una forma de democratizacion de la informacion y, en este
sentido, transforman al usuario, que antes era solo lector, en editor de contenidos.”
(Solis, 2010).

“Una red social es el lugar en linea donde la gente con intereses comunes, puede
reunirse para intercambiar pensamientos, comentarios y opiniones. Las redes sociales
constituyen un nuevo mundo de medios de comunicacién no remunerados, creados por
individuos o empresas en Internet. Tienen la capacidad de cambiar la opinién publica

cada hora e incluso cada minuto”. (Weber, 2010).

“Las redes sociales son espacios en Internet donde los usuarios pueden crear perfiles 'y
conectar con otros usuarios para crear una red personal. En las redes sociales, los
usuarios suben contenidos a sus espacios y/o perfiles. El objetivo real es demostrar que

esa red social sirve para los intereses de los usuarios.” (Liberos, 2011)

“Las redes sociales son una coleccion de herramientas, plataformas y aplicaciones en
constante crecimiento y evolucion, que permiten a todos interactuar y compartir
informacion. Cada dia mas, se ha convertido en el tejido conectivo y la red neutral de
la Web.” (Handley, 2012).

“Espacio virtual a través del cual las empresas buscan informacion sobre usuarios,

escuchan sus peticiones a través del dialogo para después satisfacer sus necesidades.”

(Fox, 2013).

Tras las definiciones previas, se puede concluir que las redes sociales son espacios
online donde los usuarios son creadores de contenido, se relacionan con otros
individuos, en muchos casos con intereses comunes, y con empresas. Ademas, segun
afirman los autores, son lugares donde las marcas pueden conocer las necesidades y
deseos de los consumidores. Asi mismo, cabria destacar que las recomendaciones online

son capaces de cambiar las opiniones del resto de los lectores.



3.2.  ANALISIS DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION Y
COMPORTAMIENDTOS DE COMPRA EN ESPANA

A continuacion, se realiza el andlisis de un estudio llevado a cabo por IAB Spain, la
cual es una asociacion de publicidad, marketing y comunicacién en Esparfia, sobre los

medios de comunicacion en Espafia durante el afio 2017.

En primer lugar, IAB Spain (2017) afirma que el 98% de los espafoles utilizan Internet
a diario, 89% la television, seguidos por la radio con un 72%. Se calcula que los
espafoles consumen 3,4 horas del dia en Internet, siendo las mujeres mas activas que
los hombres. En el siguiente grafico 3.2.1. se puede ver como Internet es el medio de
comunicacion con mayor frecuencia de uso. Ademas, por sexos, se aprecia que los
hombres consumen mas radio y periédicos que las mujeres. Al mismo tiempo que
dependiendo de la edad, el uso de Internet se ve mas distanciado del resto de medios
cuanto mas jovenes son los individuos. Como ultima percepcion, el mayor uso de las
revistas lo producen las personas entre 31 y 45 afios y el mayor uso de la television y la
radio los mayores de 46 afos.

Gréfico 3.2.1. Frecuencia de uso por perfil

Frecuencia de uso por perfil

7 —
6 .
M Internet
5 .
H Television
4 -
m Radio
3 .
5 | B Periddicos
M Revistas
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mCi
O T T T T 1 Ine

Mujeres Hombres De16a30 De31a45 De46ab65
anos anos afios

Fuente: IAB Spain
Nota: Unidades expresadas en horas a la semana
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De igual importancia, se investiga el nivel de confianza de los encuestados respecto a
los medios de comunicacion. Tal y como se representa en el grafico 3.2.2. la radio es el
medio con mayor nivel de confianza para los usuarios (7,0), sequidos de Internet (6,6)
aunque este ha descendido notablemente en relacién a las valoraciones del afio 2016

(7,6). Tras los anteriores mencionados, los periddicos se sittan en el tercer lugar (6,5).

Gréfico 3.2.2. Nivel de confianza/credibilidad

Nivel de confianza/ credibilidad

Radio
Internet

Periodicos m 2016

Television = 2017
Cine

Revistas

Fuente: IAB Spain

Nota: las valoraciones son de 0 a 10

Ademas, es un hecho que la publicidad aparece en todos los medios de comunicacion,
por lo que en el siguiente grafico 3.2.3. se refleja la relacion de los medios de
comunicacion con las marcas es decir, las facilidades que aportan cada medio de
comunicacion analizado para conocer una marca o un producto, buscar informacion

general o especifica sobre una marca o un producto.
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Grafico 3.2.3. Larelacion de los medios con las marcas

La relacion de los medios con las marcas

45
40 -
35 M Internet
30 - H Television
25 - ® Radio
20 M Perioddicos
15 1 M Cine
10

| M Revistas

Conoceruna marca  Busqueda general Busqueda especifica

Fuente: IAB Spain
Nota: grafico expresado en porcentaje

Como consecuencia de los datos reflejados en el gréfico, Internet es el medio de
comunicacion mas afin para dar a conocer una marca o para proporcionar informacion
genérica o especifica, siendo en este Gltimo escenario donde consigue las mejores

valoraciones respecto al resto de medios de comunicacion.

De la misma forma, se estudia el nivel de saturacion publicitaria en los medios de
comunicacion y se representan los resultados en el gréfico 3.2.4. Se obtiene que la
television es el medio con mayor saturacion publicitaria (8,6) seguida de Internet (7,7).
Esta diferencia puede estar provocada por el uso de aplicaciones conocidas como Ad
Lockers, siendo estas, herramientas en los buscadores para bloguear anuncios
publicitarios espontaneos o predeterminados en las paginas webs. Al contrario, el medio
de comunicacion con un nivel de saturacion publicitaria mas bajo segun los usuarios es
el cine, que es probablemente el medio con mayor sutileza a la hora de publicitar un

producto o servicio.
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Grafico 3.2.4. Nivel de saturacion publicitaria

Nivel de saturacion publicitaria

Television 8,6
Internet 7
Revistas 6,9

Radio 6,8

Periédicos 6,3

Cine 57

Fuente: IAB Spain

Por otra parte, el estudio analiza que los soportes online con mayor porcentaje de uso
son los buscadores (95%) representado en el grafico 3.2.5.; tras estos las redes sociales
(86%), a continuacion los portales de compra online (66%) y el cuarto lugar lo ocupan

los medios de comunicacion online (62%).

Grafico 3.2.5. Los soportes online

Los soportes online

Foros/Blogs 42
Medios de comunicacién online 62

Portales de compra Online 66

Redes Sociales 86

Buscadores 95

Fuente: IAB Spain

En consecuencia, las redes sociales son el segundo soporte online mas usado por los
espafoles en 2017 y dada su importancia para la propagacion de E-Wom se analiza un
estudio sobre estas realizado por IAB Spain en 2017.
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En primer lugar, IAB Spain (2017) expone que el 86% de los internautas espafioles usan
habitualmente las redes sociales, es decir 19,2 millones de espafioles entre los 16 y los
65 afos. La evolucién de las redes sociales en el pais ha ido aumentando afio a afio,
provocando un incremento progresivo en el porcentaje de uso de las mismas. Durante el
afio 2009, se produjo un periodo de introduccion con un 51% de penetracion en el
mercado, tras este, una etapa de crecimiento en los dos afios posteriores (70% y 75%).
Por ultimo, se establece un periodo de madurez, donde los porcentajes son muy parejos

ya que las redes sociales estan muy consolidadas en el pais.

Gréfico 3.2.6. Evolucion de la penetracion del uso de redes sociales

Evolucion de la penetracion del uso de
RRSS

75% 79% 79% 82% 81% 86%

0,
100% - 70%
sox l

0%

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2016 2017

Fuente: IAB Spain

Por un lado, los usuarios que usan redes sociales no tienen diferencias de sexo y las
edades con mayor concentracion se encuentran entre 31 y 45 afios. Ademas, el 46% de

ellos tienen estudios universitarios y el 66% de ellos tienen empleo.

En contrapartida, los usuarios que no usan redes sociales, son mayoritariamente
hombres, se comprenden en una edad entre 46 a 65 afios. El 51% de ellos tienen
estudios universitarios y el 69% de ellos trabaja. Se conoce que el 72% de los mismos
asumen no querer crearse una cuenta en redes sociales en los proximos 12 meses, es
decir estan en un momento de madurez en el cual son conscientes de que no les interesa
las redes sociales aunque saben de su existencia. Por consiguiente, s6lo uno de cada
diez internautas no usuarios de las redes sociales se plantea crearse una cuenta durante

el préximo afo.
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En relacion al conocimiento espontaneo, la red social mayoritaria fue Facebook y en
segundo lugar Twitter, siendo resefiable que los individuos no sefialan como redes

sociales a YouTube o WhatsApp.

Asi mismo, las redes sociales mas usadas segun el estudio son Facebook, WhatsApp,

YouTube, Twitter, y después Instagram tal y como se expresa en el gréafico 3.2.7.

Gréfico 3.2.7. Uso o visita de las principales redes sociales

Uso/visita de las pricipales RRSS

Telegram

Pinterest

Google +
m Spotify

M Instagram

W Twitter

M YouTube

m WhatsApp

' ' ' ' ' M Facebook
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: IAB Spain

Junto al andlisis anterior, se produjo la monitorizacién del uso de las redes sociales para
conocer si las respuestas expresadas eran veridicas. En consecuencia, se puede recalcar
que lo expresado por los encuestados respecto a Facebook y WhatsApp se aproxima
bastante a la realidad. Sin embargo, las redes sociales como Pinterest o Instagram se
utilizan mas de lo que se declaran. Mientras que, Google+ o Telegram se declaran méas

de lo que realmente son utilizadas.

Por otro lado, los encuestados valoran las redes sociales con puntuaciones del 1 al 10.
WhatsApp es la red social mejor valorada (8,3) seguida por YouTube y Spotify (8,1 y

8,0 rspectivamnete) cerca de Instagram y Facebook con resultados de 7,8 y 7,4.

Con respecto a la frecuencia de uso de las redes sociales es decir, los minutos

consumidos por los usuarios en cada red social diariamente, WhatsApp consigue el
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mejor tiempo (5:13 minutos), este resultado se puede deber a todo lo que proporciona la
aplicacion, ya que apenas consume datos del dispositivo y permite estar en contacto al
instante con cualquier otra persona en todo el mundo.

Junto a WhatsApp, las siguientes redes sociales mas usadas son Spotify, Facebook y
YouTube, aunque las tres han sufrido un descenso respecto al afio 2016 como se puede
apreciar en el grafico 3.2.8. Mientras que, Twitter ha sido la red social més afectada, ya
que los usuarios afirman que solo la usan 1:32 horas al dia y el afio anterior fue una hora
mas de uso diario. Sin embargo, Instagram aumenta en sus resultados, destaca por la ser

la Gnica que incrementa su tiempo diario (0:08 minutos).

Gréfico 3.2.8. Frecuencia de uso de las redes sociales

m2017 m2016

6:00 -

4:48 +

3:36 1

2:24 4

1:12 A

0:00 T T T T T T
WhatsApp Spotify Facebook YouTube Instagram  Twitter

Fuente: IAB Spain

Asi mismo, se investiga sobre la frecuencia de uso de las redes sociales para seguir
perfiles de empresas. El 83% de los usuarios declara seguir a alguna marca a través de
las redes sociales. En otras palabras, ocho de cada diez usuarios siguen a marcas por
plataformas online, siendo una cantidad muy pareja a la de 2016. De estos, el 9% utiliza
mucho las redes sociales para seguir a las marcas, sobre todo los individuos entre 16, y
30 afios y el 30% utiliza bastante las redes sociales para seguir a las marcas.

Sin embargo, el 41% declaro6 utilizar poco las redes sociales para seguir a marcas y el

19% restante no sigue a marcas a través de estas.
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Grafico 3.2.9. Frecuencia de uso de redes sociales para hacer seguimiento a marcas
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Fuente: IAB Spain

En lo referente a la valoracion de las marcas con perfiles en redes sociales, el 25% de
los usuarios manifiesta que su confianza de compra aumenta por la presencia de las
marcas en las redes sociales. Mientras que, el 69% manifestd que no altera su nivel de
confianza y el 6% asumid que las marcas que no tienen perfil en las redes sociales
inspiraba menos confianza que las que si. Cabe resaltar que es a los jovenes (de 16 a 30
afios) a quienes les inspira mas confianza que las marcas tengan perfil en redes sociales,

frente a la actitud neutra de los individuos con edades mas maduras.

Ademas, respecto a la influencia, el 52% declara haber sido influido por las redes

sociales en sus compras.

Al mismo tiempo, se estudia las opiniones respecto a la publicidad en redes sociales. El
gréfico 3.2.10. representa que al 4% de los usuarios les gusta mucho que haya
publicidad de sus intereses y al 22% les gusta bastante. A pesar de esto, el 35% de los
encuestados les es indiferente y al 39%, dato que estd aumentando respecto al afio 2016
que fue de un 20%, considera que la publicidad en redes sociales molesta. Es decir, hay
cada vez mas individuos irritados por la presencia de publicidad en redes sociales. Por
el contrario, el 47% de los encuestados manifiestan que esa publicidad complace sus
expectativas frente al 53% a los que no les satisface, y cabria destacar que estan mas

satisfechos los hombres que las mujeres.
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Gréafico 3.2.10. Grado de aceptacion dela publicidad segun los intereses propios

Fuente: IAB Spain
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Por otra parte, se manifiesta en el estudio que el 53% de los

usuarios suele buscar

informacion previamente en alguna red social antes de realizar compras por Internet,

dato que ha aumentado respecto al afio pasado que era un 37%. Ademas el 39% realiza

comentarios, es decir opina sobre sus problemas, dudas, inquietudes o resuelve dilemas

de otros usuarios en alguna red social.

Las redes sociales mas usadas para buscar informacion previa antes de realizar compras

online estan representadas en el grafico 3.2.11. Facebook estad en primera posicion

(64%), seguida por YouTube y Twitter.

Gréafico 3.2.11. Redes sociales mas utilizadas para buscar informacidn antes de realizar

Fuente: IAB Spain

compras por Internet

M Instagram M WhatsApp = Twitter

M YouTube ™ Facebook

13%
14%
17%

37%
64%

0%

20% 40% 60% 80%

18



Ademas, en lo referente al E-Wom, se concluye que el 66% de los usuarios valora
positivamente los comentarios en las redes sociales, mayoritariamente individuos con
una edad comprendida entre los 16 y 30 afios. Mientras que el 24% es neutro ante estas
valoraciones y el 10% restante le afecta poco o nada. Asi mismo, el 53% declar6é que
los comentarios influian mucho o bastante para sus proximas compras, el 27% se
considero neutro y al resto (20%) le influian las opiniones de los demas poco o nada en

sus decisiones de compra futuras.

También, el 34% de los encuestados asumio que visito la pagina web de una marca, tras
ver un anuncio en redes sociales, es decir uno de cada tres accede a una pagina web tras
la influencia de un anuncio en las plataformas online, aumentando este promedio

respecto al afio 2016.

Aungue en el andlisis del 2017 no se hayan incluido preguntas sobre influencers, en el
analisis del 2016 de IAB Spain, si se realizaron. Donde el 85% declard seguir a
influencers por redes sociales (las mujeres el 88%). EI 29% de ellos manifestd que su
compartimiento era tanto de lectura como compartiendo las publicaciones y

comentando aunque el 71% restante manifesto que solo leia las publicaciones.

Los temas de interés que mas destacaron sobre los que los usuarios quieren recibir
contenido son actualidad (16%), politica y sociedad (15%), moda y deportes ambos con

un 13% y tecnologia e informética con un 8%.

Asi mismo, las redes sociales mas usadas para seguir a influencers fueron: en primer
lugar Facebook (63%), consiguiendo las personas con una edad entre 31 y 55 afios un
porcentaje méas elevado (68%), despues Twitter (34%), tras este, YouTube (20%),
aungue los jovenes de 16 a 30 afios tienen un porcentaje mayor (30%) y por ultimo
Instagram (17%), destacando los porcentajes superioes tanto de las mujeres (23%) como

de los jévenes de 16 a 30 afios (27%).

Como resumen, se concluye que el 98% de los espafioles utiliza Internet con un
promedia de 3,4 horas de consumo diario y el nivel de credibilidad de este medio de

comunicacion es de 6,6. Asi mismo, es el medio de comunicacion a través del cual es
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mas facil conocer una nueva marca o producto y los encuestados sostienen que el nivel

de saturacion de Internet es de 7,7 sobre 10.

Por un lado, las redes sociales son el segundo soporte online mas usado por los
espanoles en 2017 (86%). Facebook es la plataforma mas reconocida y usada, mientras
que WhatsApp, destaca por ser la més valorada y en la que se consumen mas minutos
diarios.

Por otro lado, el 83% de los usuarios sigue a marcas por redes sociales aunque solo el
25% manifiesta que aumente su nivel de confianza la presencia de las empresas en las

redes.

Ademas, el 52% declara haber sido influido por las redes sociales en sus compras y el

85% sigue a influencers sobre todo por Facebook (63%).

Por ultimo, el 39% de los usuarios se siente molesto por la aparicion de publicidad en
redes sociales aunque el 34% de los encuestados reconoce acceder a paginas webs delas

empresas a través de los anuncios en las plataformas.

Para complementar la anterior informacion analizada, la compafiia Nielsen, compafiia
especialista en informacién y medios a nivel global, elaboré un estudio en 2014 sobre el
eCommerce y el comportamiento de compra del consumidor espafiol, concluyendo que
el 52% de los espafioles busca y se informa previamente sobre los productos en la
Internet antes de adquirirlos, cuyo dato se reafirma para los “milenials”, las nuevas

generaciones plenamente digitales.

Asi mismo, el 47% de los encuestados considera que las tiendas online tienen precios
mas asequible que las tiendas fisicas. De igual manera, el 49% de los espafioles afirma
gue su intencion de compra aumenta después de escuchar recomendaciones de otros
internautas en las redes. Por Gltimo, en Espafia, los sectores con mas demanda de
compra son los relacionados con reservas de hotel y billetes de avion (37% y 35%),

mientras que en Europa se demandan mas sectores de la moda y el calzado.
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3.3. YOUTUBERS E INFLUENCERS

A continuacion, se analiza una red social especifica, YouTube, la cual es una plataforma
social gratuita para subir y compartir videos. Esta red social fue lanzada el 14 de febrero
en 2005 por los creadores de PayPal Chad Harley, Steve Cheny y Jawed Karim. Un afio
después fue comprada por Google por 1,650 millones de dolares y la actual directora
ejecutiva es la estadounidense Susan Wojcicki. La revista Time nombro a YouTube

como “Invento del afio” en 2006.

El primer video de la plataforma, “Me at the Zoo”, subido por Jawed Karim, uno de los
creadores, bajo el nombre de usuario Jawed el 23 de Abril de 2005, tiene 42 millones de

reproducciones y apenas dura 18 segundos. (Ver Anexos 7.2.).

Desde el 2008, YouTube implementé programas a través de los cuales se permitia
monetizar los videos, como YouTube Insight o el programa de Partners. El primero de
ellos orientado a conocer y poder ponerse en contacto con los suscriptores. Por otro
lado, Partners, lo que en la actualidad es Google AdSense, permitia a los creadores de

contenido monetizar sus videos mediante publicidad.

Estos cambios provocaron que grandes youtubers estadounidenses como
MysteryGuitarman, The Storm o Freddie Wong entre otros, en los afios 2009-2010 ya
empezaran a vivir de los beneficios que les generaba la plataforma por la publicidad en
los anuncios de sus videos segun asegura el youtuber Jpelirrojo en un video de 2017
titulado “Por qué desapareci” (ver anexos 7.2.). En Espafia, por ese tiempo destacaban
PabloVlogs, AishaWari o CristtySpain, que iban subiendo videos y fueron formando la
comunidad de YouTube hispanohablante junto a otros creadores del otro lado del

charco como el mexicano BenShortStuff.

La monetizacion de los videos es diferente en cada pais, esta depende del CPM, coste
por cada mil visualizaciones, y en Espafia es notablemente méas bajo por ejemplo que en
Estados Unidos. Aunque también varia otros factores, como la duracién del video o el
pais de residencia de cada uno de los seguidores. De esta forma, el CPM es a dia de hoy
0,20€ por cada mil visitas, aunque en afios pasados llegd a ser de 1,30€, y en otros

paises como Paises Bajos podia llegar hasta 8€ por cada mil visitas, obviamente la
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cantidad de publico de la comunidad holandesa no es comparable a la hispanohablante
segun Samuel de Luque, conocido en YouTube como Vegetta777, uno de los youtubers
més grandes de YouTube Espafia con mas de 19 millones de suscriptores. (Ver anexos
7.2.).

Cuando las marcas empezaron a ponerse en contacto con los youtubers, fue cuando
estos pudieron dedicar todo su tiempo a crear contenido en la plataforma, ya que eran
las empresas quienes patrocinaban esos videos y formalizaban un contrato més alla de
los beneficios que surgieran por las visualizaciones, que por esos tiempos eran muchos

mas altos que en la actualidad, pero habia menor nimero de visualizaciones.

YouTube en cifras segun las propias estadisticas de la compafiia sobre su alcance
internacional, se resumen en las siguientes:

e La plataforma tiene mas de mil millones de usuarios, un tercio de los usuarios de
Internet de todo el mundo, y todos ellos cada dia ven mil millones de horas de
videos.

e El rango de edad media del usuario de YouTube estd comprendido entre 18 y 34
afnos.

e El dispositivo mdvil es el mas utilizado para la reproduccién de los videos, mas
de la mitad del computo global.

e YouTube estd traducida a 76 idiomas diferentes, por lo que el 95% de los

usuarios de Internet pueden comprender la plataforma.

Segun un estudio que TNS Technology (2009), se afirma que el perfil de los usuarios de
la red social YouTube, estd mas conectado con el mundo online que el resto de usuarios
gue no consumen videos de YouTube. Sus opiniones influyen en las decisiones de
compra de su entorno y compra mas online que una persona que no usa la plataforma.
Ademas, se confirma que a los usuarios no les importa ver publicidad en la pagina o en

los videos en concreto de la plataforma.

Rubén Doblas Gundersen, también conocido como El Rubius es el canal de YouTube
Espafia con maés suscriptores, mas de 25 millones, define la plataforma como una
posibilidad de conexidn directa con la gente que se caracteriza por la libertad. Ademas,
destaca la cercania con el publico a diferencia de lo que ocurre con la television y
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rescata la calidad como caracteristica primordial, ya que considera que el hecho de que

los videos estén bien editados es lo que hace que sean exitosos.

“La comunidad de YouTube permite que los creadores de contenido nazcan, el talento
se descubra y las voces sean escuchadas. YouTube fomenta la transparencia y el
compromiso a diferencia de cualquier otro medio de comunicacion social, dando forma
a la opinion pdblica, la actitud y el sentimiento a traves los videos mas populares

generados por los creadores de contenido ”(Borghol, 2008; Kiss, 2006).

“YouTube no s6lo es una red social de entretenimiento sino que sirve también como
fuente alternativa de instrucciones, en consecuencia los youtubers estan borrando las
lineas entre la gente comun y la gente de los medios de comunicacion, y por ello, las

marcas los buscan de manera similar al papel de las celebridades ”’(Tolson, 2010).

“Las comunicaciones que los youtuber realizan son negativas y positivas, de tal
manera que los seguidores tienden a confiar mas en este tipo de informacion, que es
mucho mas completa y sin intenciones impulsadas econémicamente”(Cheong &
Morrison, 2008; MacKinnon, 2012).

“Los youtubers se han convertido en influencers digitales. En YouTube, la
confiabilidad y credibilidad se agrieta cuanto mas éptimo es el punto de perfeccién y el
profesionalismo. Los suscriptores quieren identificarse con los youtubers y estos

cambios pueden crear dificultades ”’(Lieber, 2014).

A raiz de que los youtuber se han convertido en influencers digitales, es necesario
definir este término que ya se ha adelantado en el estudio de las redes sociales en

Espafia sin concretar su significado:

Segun el portal de marketing laculturadelmarketing.com, “los influencers destacan por
tener una gran cantidad de seguidores en sus redes sociales. Ademas, mantiene una
conexion fuerte y directa con su audiencia y sabe como interactuar con ella. Suelen
tener alta credibilidad sobre un tema particular, y por ende sus opiniones y puntos de
vista pueden afectar tanto positiva o negativamente en el pensamiento de sus

seguidores sobre un determinado producto o servicio.”
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Por otro lado, IAB Spain apunta que, un influencer se define como “determinados
blogueros, usuarios de redes sociales o creadores de contenido que tienen la capacidad
de llegar a miles (sino millones) de posibles consumidores con cada una de sus
publicaciones, lo que ha derivado en un mas que creciente interés de los anunciantes de
utilizar esta capacidad para ensalzar los beneficios y cualidades de productos y

servicios. “

“Los influencers son ahora los nuevos lideres de opinion, es decir que se convierten en
los mejores aliados para las marcas que quieren promocionare. El acceso casi
universal a Internet ha supuesto importantes cambios en la forma en la que los usuarios
reciben la informacion en su manera de comprender y analizar y ahora también,
compartirla “(Allue, 2013).

Por lo tanto, los influencers son las nuevas figuras publicas que influyen en sus
seguidores a través de redes sociales, y las marcas conocedoras de este movimiento, no
han desaprovechado la oportunidad de colaborar con ellos para conseguir vender o

promocionar su producto o servicio.

Los youtubers, serén los influencers propios de la red social YouTube especificamente,
aunque no es muy habitual que estos solo transmitan su contenido por una de las redes
sociales, ya que cada una aporta algo diferente. Las dos redes sociales mas usadas por
estos en la actualidad, son YouTube e Instagram, en menor medida Twitter, como
hemos visto en andlisis, es una red social que aunque todavia tiene presencia esta

perdiendo muchos usuarios sobre todo que escriban en ella y no tantos lectores.

Algunos de estos youtubers son tan grandes que consiguen no solo promocionar marcas
externas sino vender la suya propia, son muchos los que tienen su propia marca de ropa,
agencia de publicidad o de representacion, de fotografia... Ejemplos de esto son la
pagina web de ropa online de Alexandra Pereira, Lovely Pepa Collection, con mas de
1,5 millones de seguidores en Instagram, o la agencia de fotografia Mistim Weddings de

la conocida Patry Jordan, con mas de 3 millones de suscriptores en YouTube.
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3.4. LARELACION ENTRE MARCAS Y YOUTUBERS

Las marcas tienen mucho interés en contactar con youtubers para promocionar
productos, servicios o0 eventos, para la eleccion del youtuber o youtubers con los que
colaborar las marcas pueden sesgar a través de muchos aspectos, como son:

e Latipologia de los videos que crea el youtuber

e EIl numero de suscriptores en el canal de YouTube

e El nimero de visitas que tienen los videos

e Laimagen publica del youtuber

e La network del youtuber

Ademas, es importante recalcar que muchos youtubers tienen representantes o
pertenecen a una agencia de representacion. En la primera de ellas, estan a cargo de una
persona que vela por sus intereses, que conoce el mercado y que le ayuda a encontrar las
acciones que mas van con ellos. Por otro lado, las marcas se ponen en contacto con las
agencias de representacion y estas buscan entre sus representados al influencer mas afin
para cada campafia, afirma Laura Yanes en su video “;Los youtubers pagamos

impuestos? ;Como cobramos?” (ver anexos 7.2.).

Son cada vez mas habituales que estas agencias sean creadas por youtubers o que
trabajen en ellas. Ejemplos de este tipo de agencias creadas por youtubers son Omgobal,
creada por y para influencers segln dicen en su pagina web, cuyo creador es Joaquin
Reixa y su canal de YouTube es OMGIlobalNews, otra de estas agencias es
InManagement, creada por Aida Domenech, conocida como Dulceida, y su familia. Asi
mismo existen otras agencias en las que trabajan diferentes youtubers como Keeper
Experience o 2bTube. (Ver anexos 7.3.)

Las diferentes caracteristicas en las que se pueden basar las empresas para contratar a
los youtubers son:

La categoria de videos creados por cada youtuber puede ser clave para que la
marca contacte con ellos. Es decir, una marca que se dedique a crear videoconsolas,
intentara patrocinar a un youtuber que haga en su canal videos de videojuegos o un

canal que haga resefias de dispositivos electronicos, por ejemplo.
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Cuando la marca estd interesada en llegar a muchos canales para que su producto,
servicio o evento, esté en boca de todos y que si no es por una parte te llegue por otra,
manda su producto a muchas personas de la misma categoria y fijan una semana o un
dia clave para ensefar el producto en cuestion. Asi consiguen no solo que se conozca el
producto, sino que cada una te lo muestre a su manera, mas descriptivamente, mas en

practica... y que te creen la necesidad de compra dada la repeticion.

Es un claro ejemplo de esto sucede en canales de belleza cuando una marca saca una
nueva mascara de pestafias, se la manda el producto a un gran ndmero de gurus de
maquillaje, sin importar necesariamente otro factor que no sea la categoria de los
videos, y ellos en diferentes estilos de videos como recopilacion de paquetes recibidos,
o de looks de maquillaje o “Arréglate conmigo” consiguen ensefiar la mascara de

pestafias, normalmente, en el mismo periodo de tiempo.

Cabria destacar, que no necesariamente una marca manda sus productos solo a canales
gue sean de su misma tematica, pero en ciertas campafias si que es realmente necesario,

cuando sobre todo se requiere que el youtuber diga su opinién mas técnica.

En relacion al nimero de suscriptores, las marcas se fijan en este tipo de
youtubers por la cantidad de seguidores que tienen en su canal de YouTube, pero no
solo en la cifra si no en la comunidad que hay detras de cada influencer. Si se conoce la
plataforma, se sabe que si hace un video viral, los individuos tienden a suscribirse al
canal aunque no conozcan al creador de contenido, por lo tanto las marcas buscan saber
no tanto el nimero de suscriptores del canal, si no el nimero de personas que integran la
comunidad, es decir los usuarios que siguen al canal continuamente, que interacttan con
el youtuber, en el que confian..., que serdn realmente los que veran la publicidad

acordada y los que son mas influyentes.

Es facil reconocer este tipo de comunidades, ya que los grandes de la plataforma suelen
Ilamar a sus seguidores con un nombre especifico y los fans se identifican asi. Por
ejemplo los seguidores de EIRubiusOMG son “criaturitas del sefior”, los seguidores de
Paula Gonu se llaman “personas guapas”, los seguidores de Celopan son patitos y un
largo etcétera. Ademas, es muy comun que tras los grandes influencers haya cuentas de
clubs de fans en las redes sociales.
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Uno de los aspectos mas importantes que le puede interesar a una empresa es
que si colaboran con un youtuber ese video tenga cierta repercusion y por lo tanto sea
un video apoyado y con muchas visualizaciones. Esto interesa realmente a las dos
partes, ya que la marca ganard posibles clientes y el youtuber se beneficiara de las

ganancias que las visitas le reporten, ademas de lo acordado con la marca.

Conociendo sus resultados, los youtubers, normalmente los mas pequefios, se pueden
poner en contacto con las marcas para demostrar sus capacidades y hacerse mas visibles
ante ellas. Es decir, ellos se acercan a las marcas por si estuvieran buscando un
influencer con ese tipo de caracteristicas, que quizas a la marca le interese y también le
salga mas econdmico. Esta herramienta se denomina “Micro-influencers” que da
oportunidades a empresas que tienen menor presupuesto o que son una PYME, en
promocionar su producto o servicio como lo hacen las grandes multinacionales, pero

con influencers con un menor nimero de seguidores.

Asi mismo, hay en muchas ocasiones en las que las marcas y los youtubers crean videos
patrocinados con ciertas caracteristicas que consiguen pasar de las visualizaciones
medias de los youtubers, creando contenido de calidad o simplemente mediante “Aipe”.
Este es un fendmeno bastante conocido en la red social que se trata de crear
expectativas mucho antes de subir el video en la plataforma para ir creando interés en

los seguidores.

Por otro lado, uno de los factores que pueden influir es la imagen publica del
youtuber tanto de manera positiva como negativa. Es decir, la imagen del youtuber en
redes sociales puede provocar tener mejores o peores relaciones con las marcas, ya que
estas nos suelen querer a influencers demasiado polémicos que puedan perjudicarles.
Por ello en muchas ocasiones, muchos de ellos no suelen expresarse libremente en

temas demasiado peliagudos como son la politica o temas no aprobados por la sociedad.

Un ejemplo de esta imagen publica positiva es el caso de Patry Jordan, es una youtuber
que tiene multiples canales en YouTube, pero tiene una imagen en Internet de una
persona constante, risuefia y trabajadora, y por ello colabora como muchas marcas

multinacionales como L’oreal o Reebok. Por el contrario, ShooterCoC tuvo grandes
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problemas con sus opiniones en la redes y comentarios desafortunados, provocando que
una gran empresa de videojuegos, SuperCell, la cual llevaba mucho tiempo trabajando
con él, le prohibiera seguir jugando a todos los juegos de la compafiia y le obligara a

borrar todos los videos patrocinados por la misma.

Por ultimo, los youtubers cuando ya tienen una cierta cantidad de suscriptores, o
simplemente quieren tener un cierto control de sus canales suelen estar vinculados a una
Network, estas son empresas que ayudan a los youtubers tanto con sus canales como en
su relacién con las marcas. YouTube no deja de ser un negocio, y cuantos mas contactos
se tengan mas facil es seguir colaborando con marcas. Las networks se llevan parte de
los beneficios de los youtubers, en concepto de representacion, tanto de los contratos de
colaboracion como de la monetizacion de los videos. Las networks mas famosas en el

panorama actual espafiol son: BoomerangTV, Mixicom, EdemolEspana, Divimove...

En conclusion, se han definido los cinco aspectos mas importantes para la busqueda de
un youtuber desde el punto de vista de una empresa. Cabria reacalcar que ninguno de

ellos es excluyente de otro.

3.5. TIPOS DE COLABORACIONES

Una vez que la empresa y el youtuber acuerdan la accion, se debe determinar como sera
esta. Existen diferentes tipos de videos patrocinados en YouTube y la siguiente lista se
ha elaborado en base a un video que hizo Esther Cafas de los canales Atrapatussuefios y
Atrapatuvlog titulado “;Como se hacen las colaboraciones en YouTube?”, (ver anexos
7.2.). Asi mismo, en muchas ocasiones las marcan acuerdan con el youtuber no solo la

aparicion en el canal sino también en otras redes sociales:

e Colaboraciones de producto: son acuerdos con marcas en las que envian el
producto u ofrecen el servicio de manera gratuita a cambio de sacarlo en un
video, dependera de la marca el volumen de producto que envien al youtuber.
Este tipo de colaboraciones las realizan empresas con youtubers pequefios desde

los mil suscriptores aproximadamente.
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e Colaboraciones remuneradas: se trata de la mencion en un video de la marca o
de videos exclusivos para la marca acordada en la que el youtuber a parte de
recibir el producto también es recompensado econdmicamente. En este caso, las
marcas suelen contactar con los youtuber y suelen tener desde los cien mil
suscriptores.

e Las “no” colaboraciones: se trata del contacto entre la marca y los youtubers
de un producto sin ningun tipo de acuerdo, en el que las marcas envian
desinteresadamente el producto, en el cual confian, y no se acuerda ningun tipo
de contraprestacion, quedard en manos del youtuber si quiere ensefiar u opinar
sobre el producto en si.

e Colaboraciones de creacion: son aquellas en las que las marcas acuerdan con el
youtuber la creacion de un producto en especifico y nuevo, basandose en su
criterio o gusto. De este tipo de colaboracidn nacen productos o eventos en los
que el youtuber es el maximo representante. En este tipo de colaboracion,
también existe remuneracion y reparto de beneficios.

e Imagen de marca o embajadores: se trata del acuerdo entre la empresa y el
creador de ser el embajador de la marca para un periodo de tiempo determinado.
Este tipo de colaboraciones suelen ser mucho méas compleja y durante un
periodo de tiempo mayor, en las cuales, puede haber derechos de imagen
restrictivos, en los que se comprometen a colaborar Gnicamente con esa marca.

e Apariciones en el canal de YouTube propio de la empresa: se trata de la
creacion de un video ya estructurado en el que la marca es el que crea el
contenido y lo edita y en el que el youtuber simplemente aparece, ya sea
siguiendo un guion o improvisando. En este tipo de videos, se le paga al
youtuber por su aparicion y en base a su imagen. Existen canales de marcas que
solo aparecen youtubers de renombre o canales que hacen los videos expertos de
la empresa, pero que en alguna ocasion invitan a youtubers para tener mas

visualizaciones.

3.6. HERRAMIENTAS PARA EL ANALISIS

Una vez que la empresa y el youtuber acuerdan la accién en comun es importante medir
los resultados de esos videos. Desde el punto de vista de la empresa, podrian hacerlo

tanto en ventas como monitorizando los videos pero, no es tarea sencilla. Dependera de
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la campafia en concreto que se haya realizado. Por ejemplo, hay un tipo de colaboracién
bastante sencilla de medir, esta es cuando al youtuber en cuestion se le proporcionan
unos links o codigos de descuentos personalizados.

Con estos, las empresas pueden medir cuantas personas llegan a través de los links de
cada youtuber, si realmente el consumidor pincha en los enlaces y compra o si solo
entra en la web y no consigue la compra finalmente. Obviamente, no es una medicion
100% fiable, ya que puede haber seguidores que compren finalmente por influencia de
ese video pero que no accedan desde ese link o que por el contrario, solo por ayudar al
youtuber, pinchen en el enlace sin ningln tipo de interés. Son muchos los youtuber que
recalcan la accion de entrar solo a partir de sus enlaces en la caja de descripcion de sus
videos, e incluso los hay que incitan a pinchar Unicamente sin comprar nada para que
las marcas sigan colaborando con ellos, como ejemplo este hecho queda reflejado en un
video de Inesmellaman titulado “Cuerpicortismo Extremo | Clothines Enero” (ver
anexos 7.2.), el cual es una colaboracion de producto con dos paginas webs de ropa
china, Romwe y Shein, donde la youtuber insiste que para que pueda seguir

colaborando con ellos los suscriptores deben crear trafico en los links.

Por otro lado, los codigos de descuentos personalizados que suelen llevar el nombre del
youtuber que proporcionan las empresas asi como el tanto porciento de descuento, son
una gran estrategia ya que a la vez que benefician al consumidor ofreciendo un
descuento, la empresa puede saber a la perfeccién cual es la cantidad de clientes que
utilizan cada codigo. Esta estrategia, suele ir ligada también al concepto de rapidez,
muchos de estos descuentos suelen ser de un cierto tiempo limitado, para crear una
compra mas impulsiva e instantanea. Ademas, son tantos los videos que se su suben a la
red social, que no seria demasiado perspicaz hacer que estos cddigos de descuento
fuesen infinitos. Un ejemplo para este tipo de cddigos de descuento es el video de
PasoaPasoVlog titulado “Cosas que me gustan en otoflo” donde Natalia Maquieira, la
youtuber del canal, proporciona un codigo de descuento en la caja de informacion con

las fechas de validez del mismo (ver anexos 7.2.).

¢ Cémo se miden el resto de colaboraciones?
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No solo los anunciantes pueden buscar ventas, sino también notoriedad de marca,

mejorar el posicionamiento, comunicar un evento o mejorar su imagen... Todos estos

conceptos son mas complicados de medir ya que no se sabe a ciencia cierta porqué han

sido provocados. Asi mismo, mediante la medicion de los resultados, se conoceran las

nuevas tendencias alrededor de la marca o el producto, para poder adelantarde a

posibles crisis 0 mejorar los errores ocasionados.

Por otro lado, en Internet, existen herramientas para controlar y analizar como

funcionan los diferentes canales de YouTube, a través de estas tanto la empresa como

los youtubers puede conocer el funcionamiento de los videos en la red. Las principales

herramientas son:

YouTube Analytics: es una herramienta dentro de la propia red social en la que
los creadores de contenidos pueden conocer como su publico encontré su canal,
la retencion que se tiene sobre ellos, es decir hasta que minuto se ve el video, y
qué videos compartieron en otras redes sociales y a través de cuéles. Ademas,
pueden conocer las caracteristicas de sus seguidores, asi como la nacionalidad,
edad, sexo o desde qué dispositivos ven los videos. También, la cantidad de
ingresos que genera cada video. Esta herramienta estd méas orientada al youtuber
en concreto o0 a su network que seran los que podran acceder a esta informacion

tan personal.

SocialBlade: es una herramienta muy versatil que permite analizar un canal de
YouTube entre otras redes sociales aunque no te pertenezca, donde se puede ver
el resumen del usuario con mucha informacion sobre estimaciones de ingresos,
rango de suscriptores, nivel de comentarios... También proporciona
estimaciones futuras sobre el canal, estadisticas detalladas sobre el usuario,
sobre cada video y los youtubers similares a ese individuo. Ademas, informa
sobre las networks y crea graficos sobre los datos. Actualmente rastrea 16,7

millones de canales de YouTube.

VidStatsX: se trata de una aplicacion muy parecida a la anterior pero mas

completa, ya que en este caso permite también la comparacion entre canales,

31



para contrastar entre ellos todos los parametros analizados y ofrece rankings a
nivel mundial o por paises de los videos mas vistos, canales con mas

suscriptores. ..

YouTube: otra de las herramienta que se puede usar es la propia red social,
donde ademas de conocer al instante los datos de visualizaciones y suscriptores
que tiene un canal, con el Unico inconveniente de no poder comparar en una
linea de tiempo la progresion de los datos. Se pueden leer los comentarios de los
seguidores para conocer de primera mano las opiniones de cada uno de ellos
sobre el contenido. Es decir, en el video promocionado, la empresa podra leer
las reacciones de los seguidores y el propio youtuber saber como reacciona su

publico a su contenido creado.
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4. CAPITULO I1I: ANALISI EMPIRICO

Tras el estudio de la herramienta de marketing E-Wom, la red social YouTube y como
marcas y youtubers se alian para promocionar productos o servicios, se realiza un
analisis empirico de cdmo una empresa puede colaborar con un youtuber y cuales son

las percepciones de los usuarios que visualicen el video.

4.1. METODOLOGIA

Para llevar a cabo este andlisis se realizan dos técnicas de marketing las cuales son, un

experimento y una encuesta para poder medir los resultados.

El experimento consta de una variable independiente que va ser modificada. Esta es un
video de YouTube, el cual por un lado va a ser presentado tal y como se encuentra en la
plataforma de YouTube y por otro lado, el mismo video modificado a través de un
programa de edicidn para aparentar no estar patrocinado por una marca. Esta diferencia,
para que sea minima ha quedado recalcada en el titulo de la encuesta de los que tenian
el video patrocinado y se ha recortado una frase del video donde el youtuber dice “os
dejo el link en la descripcidn del video”, ya que como se ha analizado anteriormente, los
links en las descripciones de los videos son sefiales claras de patrocinio para que la

empresa pueda conocer cuantas personas llegan a la aplicacion gracias a esa camparia.

La eleccidn de la encuesta como instrumento se ha determinado por ser una herramienta
econdmica, rapida y accesible. Ademas, es facil de crear y de procesar los datos
pudiendo obtener la informacién directa de los consumidores sin intermediarios y bajo
las mismas preguntas, siendo estas las variables dependientes. La encuesta ha sido

realizada con la aplicacion de Google Drive.

El cuestionario ha estado formado por una primera parte de presentacion y
agradecimiento por su colaboracion, seguida de una clasificacion de datos socio-
demogréficos y por altimo los blogues con las preguntas sobre la plataforma en los dos
escenarios. Ademas, el cuestionario ha sido completamente igual para los dos grupos de

usuarios.
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Para separar a los encuestados de la manera mas eficiente y poder tener ambos grupos lo
mas similares cuantitativamente posibles, se han dividido segin su mes de nacimiento
(pregunta incluida en el bloque de los datos sociodemograficos). Los nacidos en meses
pares han respondido las preguntas con el video patrocinado y los nacidos en mes impar

con el video no patrocinado.

La eleccion del video en cuestién ha sido por poseer estas caracteristicas:

e El video se trata de una colaboracién remunerada.

La aplicaciéon es un producto unisex y ademas, puede ir dirigido tanto a un
publico joven como mas maduro. Se trata de la aplicacion Vibbo, que es un sitio
web donde vender y comprar productos de segunda mano.

e Esun video actual con fecha de publicacion del 21 de Junio del 2017.

e EIl video pertenece a un youtuber de tamafio medio con 112.000 suscriptores

llamado OMGlobalNews o Joaquin Reixa.

e La duracion del video original es de 2:58 minutos y la del video editado tres
segundos menos. Una duracién bastante moderada para que los encuestados

visualicen el video al completo.

El video en cuestidn trata de la forma de vida que el youtuber lleva, el minimalismo. En
él se relatan cinco pasos para conseguir llevar ese estilo de vida en concreto, y en el
ultimo es donde introduce la publicidad de la aplicacion Vibbo. La cual sirve para
vender y comprar objetos de segunda mano. La promocion esta muybien ligada al
contenido, ya que el youtuber quiere deshacerse de un objeto, el cual todavia tiene valor
pero que él ya no lo necesita siendo el eslogan de la compafiia Vibbo “Lo vivo y luego

lo vendo”.

4.2. MUESTREO

En cuanto a la muestra, para extrapolar los resultados a la poblacion no solo es
importante el nimero de sujetos sino que debe ser representativa de la poblacion a la
que se van a extrapolar los resultados. Asi mismo, el muestreo para el andlisis ha sido
no probabilistico, ya que cualquier individuo no tenia las mismas posibilidades de
participar, porque el acceso fue a través de un link concreto. Se llevo acabo, a través de
la muestra por bola de nieve. Esta se denomina asi cuando la muestra se obtiene yendo

de unos sujetos a otros; util cuando la caracteristica de la poblacién es poco comun o de
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acceso no facil y unos sujetos informan sobre otros que participan de la misma

caracteristica (Vallejo, 2012).

El tiempo de recogida de respuestas durante el cual el link estaba disponible fue de
cinco dias, del 13 a 17 de Octubre y el ambito alcanza a toda Espafia, La encuesta se

compartio a través de dos redes sociales principalmente, WhatsApp e Instagram.

La muestra se compone de un total de 1388 encuestados, compuesto por una mayoria
de mujeres el 92,4% y de un rango de edad joven comprendida entre 16 a 30 afios el
99,4% de las personas que han respondido la encuesta. También se observa que el nivel
de estudios de los participantes es en su mayoria estudiantes de secundaria (54,4%),
seguidos por estudiantes universitarios el 25,2% Yy por estudiantes de formacion
profesional o grados medios o superiores siendo un 16,8%. El siguiente grafico nos

permite observar como se divide la muestra segun su nivel de estudios.

Grafico 4.2.12. Nivel de estudios de la muestra

Nivel de estudios

0,504%— _1,729%

M Escolarizacion basica
1,369%
M Secundaria

M Estudios universitarios
B Postgrado universitario
mFP

M Sin estudios

i

Fuente: Elaboracion propia

Como ya se ha adelantado, la muestra fue dividida en dos grupos. El primer grupo que
se enfrento a la encuesta con el video patrocinado, es decir los que nacieron en mes par
fueron el 49,4% de los encuestados, un total de 686 personas. Por otro lado, los que
nacieron en meses impares y que contestaron a las preguntas bajo el video sin patrocinio

fueron el 50,6% es decir 702 personas.
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4.3. RESULTADOS
A continuacidn, se presentan los resultados divididos en apartados correspondiéndose a

cada seccion preguntada en el cuestionario (ver anexos 7.1.).

4.3.1. Uso de YouTube como red social

En busqueda de analizar si YouTube es una red social con una alta frecuencia de uso
donde deber promocionar productos o servicios, se pregunto la frecuencia de acceso a la
red social. Se obtuvo como resultado mayoritario que el 79,54% de los encuestados
accedian a la plataforma diariamente y el 18,66% lo hacia semanalmente, tal y como se
puede ver en el grafico 4.3.1.13. Por lo tanto, menos del 2% de los encuestados accedia

en una frecuencia menor a las citadas.

Gréafico 4.3.1.13. Frecuencia de acceso a YouTube

Frecuencia de acceso de YT
1,37%

wz% 0,22%

M Diariamente

M Semanalmente
Mensualmente
B Menos que

mensualmente

M No acceso

Fuente: Elaboracion propia

4.3.2. Videos de YouTube con recomendaciones de productos

Conocer si los encuestados son conscientes de la existencia de recomendaciones en
videos de la plataforma servira para saber si ellos no solo encuentran recomendaciones
cuando los youtubers hablan de un cierto producto o servicio, sino si los propios
consumidores buscan esa informacion en YouTube, confiando en las resefias o

experiencias de los youtubers.
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El 93,95% de los encuestados reconoce ver videos con recomendaciones en la
plataforma en alguna ocasion, mientras que el 6,05% afirma que no. Comparando
hombres y mujeres se ve en el gréafico 4.3.2.14. que ambos sexos han visionado videos

patrocinados en la plataforma. Los hombres 88,67% y las mujeres un 94,38%.

Gréfico 4.3.2.14. Comparativa entre sexos de visualizacion de videos de

recomendaciones

100.000% - 88,679%  94,384%
80,000% -
60,000% - | Si
40,000% - uNo
11,321%
20,000% - 16%
0,000% T T
Hombres Mujeres

Fuente: Elaboracién Propia

Ante la frecuencia de blsqueda de videos con recomendaciones, valorando esta
frecuencia en una serie del 1 a 7 siendo el siete el valor mas frecuente y uno el menos
frecuente. La media de los encuestados es de 3,5 sobre 7, es decir la mitad de ellos
busca videos patrocinados en YouTube. Por lo tanto, se reconoce que se buscan este
tipo de videos pero de manera moderada, tiene sentido que en la plataforma se busquen

otro estilo de videos, dado el volumen de creadores de contenido que existen.

En el siguiente grafico se puede comparar esta frecuencia de blasqueda de videos de
youtubers entre mujeres y hombres de tal manera que la media revela que los hombres
buscan mas este tipo de videos, 3,9 frente a 3,5 de las mujeres, ambos resultados sobre

7. Los hombres, por tanto, buscan mas videos con recomendaciones en YouTube.
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Gréfico 4.3.2.15. Comparativa por sexos de la frecuencia de busqueda de videos de

youtubers con recomendaciones

Frecuencia de busqueda
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3,553
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Fuentes: Elaboracién propia

4.3.3. Caracteristicas atractivas de un youtuber

Se estudia cuales son las caracteristicas que mas se valoran segun los usuarios que
deberia tener un youtuber, con el fin de conocer cuéles son mas atractivas a la hora de
contratar uno desde el punto de vista de una empresa. Las caracteristicas que se valoran
son cercania, popularidad, creatividad, honestidad, constancia en las publicaciones y
credibilidad. Estas caracteristicas han sido medidas en una escala del 1 al 7 siendo el 1
el menor valor y el 7 el mayor.

Para poderlas valorar a la vez, se ha hallado la media de las valoraciones para cada uno
de los calificativos y en el siguiente grafico se pueden ver los resultados:

Grafico 4.3.3.16. Comparativa de medias de las caracteristicas que deberian tener los

youtuber

Comprativa de las caracteristicas

Fuente: Elaboracion propia
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Como se puede apreciar las caracteristicas mas valorada es la honestidad, seguida muy
de cerca por la credibilidad. El tercer puesto lo ocupa la creatividad, y por encima del
valor medio de la escala se encuentra la cercania. Las caracteristicas peor valoradas son

la constancia en las publicaciones y la popularidad.

En general, todas las caracteristicas siguen la misma tendencia, pero destaca las
valoraciones negativas de los encuestados en referencia a la popularidad.

Se puede concluir que de las caracteristicas propuestas mas relevantes son las que tienen
que ver con la forma de mandar un mensaje a la audiencia. Cada youtuber muestra
continuamente, sea una colaboracion o no, productos, servicios o experiencias, y la
forma en la que lo haga sera detonante para que sus seguidores se sientan influenciados
0 no. Por lo tanto, la honestidad y credibilidad de sus mensajes seran claves para

triunfar.

En la tabla 4.3.3.1. se pude apreciar los datos medios para cada caracteristica asi como
el nimero de muestras que ha obtenido cada uno de ellos y su desviacion tipica. La
muestra es el total de la poblacién, ya que se trataba de una pregunta obligatoria para
contestar entre los encuestados. Respecto a la desviacién, se aprecia que el calificativo
de cercania es el que tiene valores mas dispersos en comparativa con el resto. Es decir,
las valoraciones recibidas para estas caracteristicas se alejan mas de la media total. Por

el contrario, las valoraciones de popularidad son las que méas se concentran respecto a la

media.
Tabla 4.3.3.1. Caracteristicas que deberian tener los youtubers
Cercania Popularidad Creatividad Honestidad Constancia Credibilidad
Promedio 3,804 2,609 4,202 4,696 3,279 4,575
Muestra 1.388 1.388 1.388 1.388 1.388 1.388
Des. Tip. 2,111 1,661 1,954 2,036 1,828 2,014

Fuente: Elaboracion propia

4.3.4. Reconocimiento del Youtuber

Una vez visionado los dos videos, tanto el patrocinado como el que no, se pregunta si

los usuarios reconocen al youtuber y si es asi, se cuestiona el nombre del mismo.
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Imagen 4.3.4.1. Imagen de

Como breve explicacion, el youtuber utilizado en el OMGlobaNews Fuente: Google
Imagenes

estudio. se trata de Joaquin Reixa, conocido por su canal

de YouTube como OMGIobalNews o como le Ilaman el resto de
youtubers Omai. Este youtuber a pesar de solo tener 112.000
suscriptores en su canal principal y 41.600 en su canal secundario,

OMGloballife, es muy conocido por ser amigo de otros grandes

youtubers como Yellow Mellow, 1.632.000 suscriptores o Maria

Cadepe con algo mas de 500.000 suscriptores.

Ademas, este youtuber se caracteriza por llevar siempre gafas, tanto en sus videos,
como en los videos del resto de youtubers y en el resto de redes sociales. El afirmo en
una entrevista a otro youtuber, Chema Solis, que las gafas restaban importancia a su
persona y se la sumaban a la historia que contaba, alejando el fanatismo de su persona y

centrando los comentarios de los videos en el contenido (ver anexos 7.2.).

La respuesta ante el reconocimiento del youtuber fue de un 40,71% afirmativo y un
59,29% negativo, que aunque la negativa sea mayor, la repuesta afirmativa es bastante

relevante.

Para verificar este dato y ante la cuestion del nombre del youtuber se registraron 547
respuestas abiertas con los posibles nombres, solo 18 personas que respondieron que si,

no contestaron a esta pregunta ya que no era obligatoria.

Se registraron diferentes nombres pero en su mayoria muy parecidos al nombre original
del canal, al nombre por el que se le llama al youtuber o incluso su nombre de pila.
Siendo 504 respuestas validas, y 43 nombres incorrectos o
“No me acuerdo”.

Cabe destacar que entre las respuestas, ciertas personas no
sabian su nombre exacto pero sabian el detalle de las gafas,
lo reconocian por Yellow Mellow o lo han confundido con

Dario MH, que se trata de un influencer muy famoso en

Instagram, que se parece realmente a él fisicamente. Imgen 4.3.4.2.Fotografia de Dario MH
Fuente: Google Imagenes
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Con el fin de conocer qué sexo reconocid mas al youtuber se ha realizado el siguiente
grafico. En él, podemos apreciar como las mujeres han sido capaces de reconocer mas
al youtuber que los hombres, con un 41,89% frente al 26,42% de los hombres.

Gréfico 4.3.4.17. Comparativa entre hombres y mujeres que fueron capaces de

reconocer al youtuber

mSi ®mNo
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Fuente: Elaboracién propia

4.3.5. Aspectos generales despues del visionado del video

Los resultados medios de los encuestados después de la visualizacién de los videos

fueron las siguientes:

Gréfico 4.3.5.18. Comparativa de media de diferentes aspectos de los videos

M Video Patrocinado  m Video No Patrocinado
7,000 A
6,000 v
i 3,663
2,000 3767
i 3,699 16
4’[:[]0 2,357 1 Q0L 21338 2’239
3,000 - 2141 2,338 2,276
1677
2,000 A
1,000 -
0,000 T T T T T T
Gusto Utilidad Interés  Descarga Interés  Molestia
Anterior

Fuente: Elaboracidn propia
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La utilidad que proporciona el video para conocer la aplicaciéon es el aspecto mas
valorado (3,767 y 3,446 sobre 7) seguido por el nivel de agrado que les ha
proporcionado el video (3,663 y 3,699 sobre 7). Cabe recalcar, que los encuestados en
general no valoran muy positivamente ni el interés en la plataforma ahora que la
conocen (2,357 y 2,141 sobre el total), ni su intencién de descarga (1,895 y 1,677), pero
esto sucede porque tampoco tienen interés por las aplicaciones de compra y venta de
productos de segunda mano (2,338 para ambos videos, sobre 7, un punto por debajo de

la media).

Las valoraciones medias tienden a ser bastante semejantes para la mayoria de aspectos
en los dos escenarios planteados, y estas se encuentran en la media o inferior a la

misma, no hay ningun aspecto que tenga una tendencia alcista respeto a las demas.

Asi mismo, en las siguientes tablas, se reflejan las medias, tamafio de muestra y
desviacion para cada uno de los aspectos valorados de los tipos de videos. La muestra
del video patrocinado es ligeramente menor, como ya habiamos apuntado antes. En
ambos resultados, se puede apreciar como la utilidad es el aspecto mas disperso
respecto de la media. El concepto de interés anterior de la visualizacion al video es el
que se encuentra mas concentrado a la media de todos los valorados.

Tabla 4.3.5.2. Aspectos del video patrocinado

Gusto Utilidad Interés Descarga Inter_es Molestia
Anterior
Promedio 3,663 3,767 2,357 1,895 2,338 2,239
Muestra 686 686 686 686 686 686
Des. Tip 1,794 1,878 1,576 1,408 1,621 1,612

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 4.3.5.3. Aspectos del video no patrocinado

Interés

Gusto Utilidad Interés Descarga : Molestia
Anterior
Promedio 3,699 3,446 2,141 1,677 2,338 2,276
Muestra 702 702 702 702 702 702
Des. Tip. 1,752 1,785 1,427 1,170 1,616 1,647

Fuente: Elaboracion Propia

A continuacion, se destacan ciertos detalles mas explicitamente:
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Respecto a la utilidad del video, cuanto de util les ha sido el video para conocer la
aplicacion, como ya se ha visto ha sido mas util el video patrocinado que el no
patrocinado. Es probable que la utilidad aportada por el video patrocinado sea més alta
porgue se indica que en la descripcién del mismo hay un acceso directo a la pagina web
de la empresa, por lo tanto sera mas facil acceder a ella. Este tipo de links, como se ha
comentado anteriormente, son una herramienta para conocer el trafico de personas que

genera el youtuber.
En el siguiente grafico, se puede apreciar que a las mujeres que vieron el video
patrocinado, les aporto més utilidad respecto a los hombres, pero en el otro escenario

ocurrid lo contario, reportandoles mas utilidad a los hombres.

Gréfico 4.3.5.19. Utilidad del video para conocer Vibbo comparativa de sexos
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Fuente: Elaboracion propia

En relacion con la molestia de la publicidad en el video de YouTube, los resultados son
muy Optimos ya que lo valoran con la puntuacion més baja la mayoria de ellos,
aproximadamente el 45% de los usuarios en los dos escenarios, tal y como esta
expresado en el siguiente grafico 4.3.5.20. Si es cierto que hay algo de diferencia entre
el video que se dice abiertamente que es patrocinado y el que no, pero la diferencia es

minima en la mayoria de los valores.
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La media de la molestia de la publicidad es baja (2,23 y 2,27 sobre 7). Como
conclusién, se podria decir que realmente los videos patrocinados en YouTube, no son
tan molestos como la mayoria piensan, ya que si el video aporta informacion y va mas

alla de publicitar, el espectador sabe compensar la publicidad con el contenido.

Gréfico 4.3.5.20. Grado de molestia de la publicidad en el video

Molestia publicitaria
W Video Patrocinado W Video No Patrocinado
100,00% -
0, -
80,00% 45,34%
60,00% -~ 4>,16%
24,93%
40,00% - 24,79%
! ’ 12,10%
. °0 6.56% 3,50% 4 37%  3.21%
r '] a
20,00% - 10.68%  6,41% 6,27% " g0%  3.70%
0)00% T T T T T T 1
1 2 3 4 5 ) 7

Fuente: Elaboracion Propia

4.3.6. Caracteristicas del youtuber en el video

Por altimo, se analizan las valoraciones de los encuestados respecto a las caracteristicas
propuestas en el aparatado tres, para saber como se desenvuelve este youtuber en
concreto bajo la opinién de cada usuario. Como en el resto de apartados, las cualidades

se punttan del 1 al 7 siendo el siete el valor maximo y el 1 el minimo.

Para ello, se elabora la siguiente representacion de datos en la cual se pueden comparar
las medias de cada una de las caracteristicas encuestadas en los dos tipos de videos.
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Gréafico 4.3.6.21. Comparativa de media entre las caracteristicas del youtuber

H Video Patrocinado H Video No Patrocinado

7,000 -

6,000 - 4234, oo
3,967 4,004

5,000 - 3 1836813940 " 4236 4055

2-808
4,000 v 2,962 2 793 2,687
3,000 - i
2,000 -
1,000 -

0,000 1

Fuente: Elaboracion Propia

Tal y como queda reflejado en el gréafico, se puede ver que las medias para cada uno de
los dos tipos de videos, son de nuevo muy semejantes. La caracteristica que tiene mayor
valoracion es la creatividad (4,236 y 4,234) y la credibilidad (4,055 y 4,004). Seguidos
por la honestidad (3,940 y 3,967) y la cercania (3,783 y 3,681).

Por ultimo, se han estudiado dos caracteristicas méas especificas para conocer realmente
si la forma de vestir de los youtubers influyen en su audiencia a la hora de sentirse mas
en comun con sus idolos o por ejemplo, como este video trataba de la forma de vida del
youtuber, se ha querido conocer cuanto se identifican los encuestados con la forma de
vida del mismo. Creyendo que cuantos mas puntos se tengan en comdn con un
youtuber, mayor sera la influencia en los seguidores, dado que si ambos por ejemplo
tienen el mismo estilo de vida minimalista como en el video, los seguidores con este
estilo de vida podran buscar consejos, experiencias... en el youtuber sintiéndose mas

cercanos a él. Creando una influencia quizas mas fiel.

Por el contrario, cuanto mas especifico se es, mas complicado es llegar a la mayoria, asi
pues para estas dos preguntas méas concretas sobre la forma de vestir y el estilo de vida,
la media de ambas es méas baja en comparacion a las otras caracteristicas.

Los resultados para el estilo de vida del youtuber son de media 2,793 y 2,687 sobre 7 y
para el estilo de vestir 2,962 y 2,808.
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Con el fin de ir més all& de la media se ha elaborado las siguientes tablas, con el tamafio
de la muestra asi como de la desviacion tipica. La caracteristica que destaca en ambos
videos, patrocinado y no patrocinado, como mas dispersa es la creatividad, y lo es
todavia mas en el video no patrocinado. Respecto a la caracteristica menos dispersa
respecto de la media se trata del grado de identificacion de los usuarios con la forma de
vida del youtuber.

Tabla 4.3.6.4. Caracteristicas del youtuber con video patrocinado

Cercania Honestidad Creatividad Credibilidad Formade  Forma de

vestir vida
Promedio 3,783 3,940 4,236 4,055 2,962 2,793
Muestra 686 686 686 686 686 686
Des. Tip. 1,883 1,891 2,002 1,930 1,816 1,759

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 4.3.6.5. Caracteristicas del youtuber con video no patrocinado

Cercania Honestidad Creatividad Credibilidad Formade Forma de

vestir vida

Promedio 3,681 3,967 4,234 4,004 2,808 2,687
Muestra 702 702 702 702 702 702

Des. Tip. 1,896 1,880 1,987 1,884 1,767 1,662

Fuente: Elaboracion Propia

4.3.7. Analisis segun el reconocimiento del youtuber

Profundizando mas en el estudio, se analizan las respuestas de los usuarios en los dos
tipos de videos, dependiendo de si conocian o no al youtuber. En base a la seleccion de
los encuestados que conocen al youtuber, las respuestas escogidas han sido Unicamente
aquellas que acertaron con el nombre del youtuber, para que sea lo méas veridico
posible. Con la finalidad de apreciar variaciones en las valoraciones de los encuestados
basadas en la primera impresion o en el conocimiento previo del youtuber,
OMGIlobalNews.

Para comprar los datos respecto a los criterios analizados despues del visionado del
video en ambos escenarios, se ha elaborado unas tablas con la media, el tamafio de la

muestra y la desviacion tipica de los resultados.
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Los que valoran con mayor puntuacion respecto al agrado del video son los usuarios
que reconocen al youtuber y ven el video patrocinado, 4,153 sobre 7 y después, los que
reconocen al youtuber pero ven el video no patrocinado 3,988.

Respecto a la utilidad del video para conocer la aplicacion Vibbo, los usuarios en el
escenario patrocinado y que reconocen al youtuber, de nuevo, puntdan mejor que el
resto (4,267), obteniendo la valoracion méas alta respecto al resto de conceptos. Los
usuarios que reconocen al youtuber pero que ven el video no patrocinado reportan la
segunda valoracion mas alta 3,678, por lo tanto la utilidad del video se ve incrementada

por el reconocimiento del youtuber y no por el patrocinio.

Por otro lado, en lo referido al grado de molestia del video, son los usuarios que ven el
video no patrocinado y que no reconocen al youtuber, los que valoran la molestia con
una nota mas alta, (2,399) y a los que menos les molesta la publicidad son los usuarios
que reconocen al youtuber en los dos escenarios con valoraciones de 2,042 y 2,045. Este
hecho significa que los usuarios se sienten mas molestos por la publicidad cuando no

conocen al youtuber que en caso contrario.

A pesar de que en la muestra se produce un desinterés anterior al visionado del video
sobre las aplicaciones de venta de articulos de segunda mano en torno a 2,3 sobre 7, los
encuestados que reconocen al youtuber y ven el video patrocinado son los que reflejan
mayor interés en la aplicacion ahora que la conocen (2,450). Este resultado, puede
deberse al nivel de influencia que ejerce el youtuber sobre sus seguidores, creando un

interés nuevo.

Tabla 4.3.7.6. Aspectos del video para usuarios que reconocen al youtuber con el video
patrocinado

Gusto Utilidad Interés Descarga Intergs Molestia
Anterior
Promedio 4,153 4,267 2,450 1,866 2,382 2,042
N 262 262 262 262 262 262
Des. Tip. 1,787 1,850 1,555 1,348 1,607 1,489

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 4.3.7.7. Aspectos del video para usuarios que no reconocen al youtuber con
el video patrocinado

Gusto Utilidad Interés Descarga Inter(_as Molestia
Anterior
Promedio 3,365 3,464 2,306 1,917 2,318 2,363
N 424 424 424 424 424 424
Des. Tip. 1,735 1,831 1,589 1,447 1,632 1,677

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 4.3.7.8. Aspectos del video para usuarios que reconocen al youtuber con el
video no patrocinado

Gusto Utilidad Interés Descarga Inter_es Molestia
Anterior
Promedio 3,988 3,678 2,128 1,607 2,240 2,045
N 242 242 242 242 242 242
Des. Tip. 1,784 1,788 1,337 1,077 1,562 1,509

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 4.3.7.9. Aspectos del video para usuarios que no reconocen al youtuber con
el video no patrocinado

Interés

Gusto Utilidad Interés Descarga ; Molestia
Anterior
Promedio 3,553 3,327 2,150 1,715 2,392 2,399
N 460 460 460 460 460 460
Des. Tip. 1,715 1,774 1,474 1,216 1,644 1,705

Fuente: Elaboracién Propia

Se analizan también las caracteristicas del youtuber en los dos escenarios, video
patrocinado y no patrocinado, segun si los usuarios reconocen al youtuber o no, con el
propdsito de saber cuales son las disparidades entre los resultados dependiendo del

reconocimiento del youtuber, OMGlobalNews, en las tablas de 4.3.7.10 a 4.3.7.14.

La caracteristica mejor valorada es la creatividad consiguiendo las mejores notas
cuando los usuarios reconocen al youtuber. En el escenario de video patrocinado la
media es de 4,885 y con el video no patrocinado 4,785. Mientras que los usuarios que
no lo reconocen lo valoran con 3,946 con el video no patrocinado y 3,844 bajo el video
patrocinado. La diferencia entre la nota mas alta y la mas baja es un poco mas de un
punto (1,042).

Las siguientes caracteristicas mejores valoradas son credibilidad y honestidad, y sucede
lo mismo, se obtiene mejor valoracion si los usuarios reconocen al youtuber. La
valoracion mas alta de credibilidad (4,618), y la mas baja (3,718), suceden en el mismo
escenario de video patrocinado y la diferencia es 0,9.
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Respecto a las caracteristicas especificas de forma de vestir y forma de vida, los
usuarios que se sienten mas identificados con el youtuber son los que son capaces de
reconocerlo frente a los que no. Por ejemplo, en cuanto a la forma de vestir las
puntuaciones son 3,187 y 3,021 para los encuestados que reconocen al youtuber con los
videos patrocinados y no patrocinados, respectivamente. Frente a 2,829 y 2,697 de

quienes no conocian al youtuber.

Tabla 4.3.7.10. Caracteristicas del youtuber con video patrocinado para los usuarios

que reconocen al youtuber

Cercania Honestidad Creatividad Credibilidad Forma_ de Forma de
vestir vida
Promedio 4,385 4,420 4,885 4,618 3,187 2,947
N 262 262 262 262 262 262
Des. Tip. 1,800 1,836 1,948 1,910 1,794 1,810

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 4.3.7.11. Caracteristicas del youtuber con video patrocinado para los
usuarios que no reconocen al youtuber

Cercania Honestidad  Creatividad  Credibilidad Forma de Forma de
vestir vida
Promedio 3,419 3,652 3,844 3,718 2,829 2,706
N 424 424 424 424 424 424
Des. Tip. 1,837 1,865 1,930 1,859 1,819 1,723

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 4.3.7.12. Caracteristicas del youtuber con video no patrocinado para los
usuarios que reconocen al youtuber

Cercania Honestidad Creatividad Credibilidad Forma_de FO”.“ade
vestir vida
Promedio 4,107 4,256 4,785 4,360 3,021 2,723
N 242 242 242 242 242 242
Des. Tip. 1,897 1,822 1,931 1,840 1,789 1,605

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 4.3.7.13. Caracteristicas del youtuber con video no patrocinado para los
usuarios que no reconocen al youtuber

Cercania Honestidad Creatividad  Credibilidad Formq de Forma de
vestir vida
Promedio 3,460 3,821 3,946 3,821 2,697 2,669
N 460 460 460 460 460 460
Des. Tip. 1,860 1,892 1,958 1,882 1,749 1,695

Fuente: Elaboracién Propia
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Una vez calculadas las medias para cada aspecto del video y caracteristica del youtuber,
se realiza la prueba T, para comprobar si hay diferencias significativas entre las medias

poblacionales y la media muestral.

De tal manera que entre las dos muestras de usarios que reconocen y no reconocen al
youtuber en los escenarios diferentes se llegan a los siguientes resultados:

Tabla 4.3.7.14. Diferencia de medias entre los que conocen y no conocen al

youtuber
Gusto Utilidad Interés Descarga Interés Molestia
Anterior
0,300* 0,000 0,013 0,018 0,316* 0,979*
Cercania Honestidad Creatividad Credibilidad Forma de Forma de
vestir vida
0,092* 0,316* 0,562* 0,122* 0,298* 0,144*

Fuente: Elaboracién Propia
Nota: * se acepta la hipotesis

La hipdtesis de igualdad entre las medias se aceptara con un nivel de significatividad
del 95% (sig>0,05), por lo tanto para los resultados que se aceptan, no existiran

diferencias significativas entre las medias.

En relacién a los escenarios patrocinados y no patrocinados los resultados segun la

prueban son:
Tabla 4.3.7.15. Diferencia de medias entre los que ven el video patrocinado y los

que no
Gusto Utilidad Interés Descarga Interés Molestia
Anterior
T 0,704* 0,001 0,007 0,002 0,995* 0,670*
Cercania Honestidad Creatividad Credibilidad Forma de Forma de
vestir vida
T 0,315* 0,790* 0,981* 0,618* 0,109* 0,247*

Fuente: Elaboracion Propia
Nota: * se acepta la hipétesis

Si se acepta la hipotesis de igualdad entre las medias, no existen diferencias
significativas entre la media muestral y la poblacional. Cuando se rechza, si que exiten
estas desigualdades. Por lo tanto, exiten esas desigualdades significativas para los

aspectos de utilidad del video, interés en la aplicacion Vibbo e intencién de descarga.

Con respecto, a las diferencias entre las medias de los usuarios que conocen y no
conocen al youtuber ante videos patrocinados y no patrocinados se hace la misma

prueba T:
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Tabla 4.3.7.16. Diferencias de medias entre usuarios que conocen y no conocen al

youtuber en los dos escenarios de tipo de video

Gusto Utilidad Interés Descarga Interés Molestia
Anterior
1,733E-08 4,042E-08 2,436E-01 6,481E-01 6,154E-01 1,145E-02
T (NP) 1,744E-03 1,326E-02 8,447E-01 2,495E-01 2,353E-01 6,874E-03
Cercania Honestidad Creatividad Credibilidad Forma de Forma de
vestir vida

3,440E-11 1,846E-07 1,769E-11 1,857E-09 1,222E-02 8,234E-02
T (NP) 1,535E-05 3,499E-03 8,063E-08 3,064E-04 2,117E-02 6,814E-01

Fuente: Elaboracion Propia
Nota; (P) ecenario patrocinado (NP) esneario no patrocinado

De la misma forma, la hipotésis entre las medias se acepta si el valor es mayor a 0,05,
por lo tanto los resultados muestran que no estamos en la region de aceptacion, por lo
tanto rechazamos la hipétesis de igualdad y si existen diferencias significativas para los

aspectos valorados del video y paras las caracteristicas del youtuber.

Como conclusion, se puede afirmar que las valoraciones seran mas positivas cuanto
mayor sea el seguimiento al youtuber. Es decir, a los usuarios les gusta mas el video, les
parece mas Util, les crea interés en una marca aquellos videos que crea un youtuber que
conocen frente a uno que no conocen. Del mismo modo ocurre con la percepcion de las
cualidades del youtuber, se obtienen valoraciones mas altas a través de los usuarios que

reconocen al youtuber que en caso contrario.

Sin embargo, las peores valoraciones son las que se obtienen en el escenario de video
patrocinado. Asi que, en la comparativa de los encuestados que no reconocen al
youtuber, los que son conscientes de que hay publicidad en el video tienen un

comportamiento mas estricto y severo.

4.4. RESULTADOS DEL ANALISIS

= La red social YouTube es una plataforma muy usada por los usuarios. La
mayoria de estos la frecuentan diaria 0 semanalmente.
= Los usuarios ademas de captar recomendaciones de los youtubers en sus videos,

buscan eso videos patrocinados o con recomendaciones para conocer mas
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informacién, siendo los hombres mas propensos a esto aunque por poca
diferencia.

= Las caracteristicas que mé&s se valoran en un youtuber son su honestidad y
credibilidad, aunque la creatividad tiene un peso importante.

= En videos patrocinados, la utilidad de un video para conocer la marca puede
verse recompensada gracias a links directos a la web de la empresa.

= Los videos patrocinados en YouTube no molestan méas que los que no lo son, y
aun asi aparecen marcas.

= Los videos patrocinados obtienes mejores valoraciones que los no patrocinados
en muchos conceptos.

= Aungue un video sea patrocinado, el youtuber no pierde sus cualidades como
credibilidad, cercania, creatividad u honestidad.

= Cuanto mas conocen los usuarios al youtuber, mejores seran las valoraciones
sobre el contenido y su personalidad. Ante un youtuber desconocido, los

usuarios seran mas intolerantes con videos colaborativos con empresas.

En definitiva, y bajo este analisis el comportamiento de los usuarios ante un video
patrocinado y otro que no lo es, depende mayoritariamente del reconocimiento del
youtuber, es decir, los usuarios que manifistiestan una percepcion peor de los videos

colaborativos con empresas son los usuarios que no son seguidores del youtuber.
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5. CAPITULO IV. CONCLUSIONES
51. RESUMEN DE RESEULTADOS

Por ultimo, se concluye el trabajo con las siguientes conclusiones:

YouTube destaca por ser una red social muy vélida para el desarrollo de acciones
comerciales dado el transito de usuarios diarios. Las caracteristicas mas atractivas de un
youtuber para la muestra del analisis empirico son credibilidad y creatividad. Como
conclusién del estudio, los videos patrocinados son respaldados por los seguidores de
los youtubers y desaprobados por los usuarios que los desconocen, bajo la condicién de

que la colaboracion del video es explicita.

El 98% de los espafioles consumen aproximadamente 3,4 horas del dia en Internet, y
consideran este medio de comunicacion como creible. Ademéas de ser el principal
instrumento para conocer una nueva marca o buscar nuevos productos o servicios. El
86% de los internautas utilizan las redes sociales que son sitios web donde los usuarios

son creadores de contenido y se relacionan con otros individuos y con empresas.

Ocho de cada diez espafioles siguen a través de las redes sociales a marcas y el 25% de
ellos considera que la presencia de las marcas en redes sociales aumenta su confianza de
compra. El 85% de los espafioles sigue a influencers a través de las redes sociales y se
entiende como influencers a las figuras publicas que influyen en sus seguidores y que
colaboran con empresas para promocionar un producto o servicio. EI 52% declara ser

influenciado por las redes sociales para sus compras.

Existen diferentes tipos de colaboraciones en YouTube que se pueden ajustar mas a la
campafa que se quiere realizar o al youtuber con el que se quiere colaborar, estos tipos
son: colaboraciones de producto, remuneradas, las “no” colaboraciones, de creacion,
embajadores o imagen de marca y apariciones en canales de YouTube propios de las

empresas.
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5.2.  IMPLICACIONES DE GESTION

Las implicaciones de gestion empresariales halladas en el estudio son:

En primer lugar, YouTube como red social es una 6ptima plataforma para promocionar
productos, servicios 0 eventos, dado el consumo diario de los usuarios. Ademas, la
colaboracion con un youtuber en la plataforma, crearia un video en la red de forma

indefinida que podria atraer a clientes futuros.

A la hora de escoger un youtuber por parte de la empresa, se deberia prestar gran
atencion en caracteristicas como la creatividad y la credibilidad, ya que resultan
cualidades muy bien valoradas. Los youtubers son creadores de contenido y la
creatividad para saber expresar una historia o un sentimiento de manera original es
fundamental para triunfar. Asi mismo, la credibilidad es un factor clave, puesto que si
los youtubers carecen de €l, no conseguiran que las campafas en las que toman partido

consigan éxito.

Por dltimo, lo mas importante ante cualquier campafia, es elegir de manera éptima al
youtuber para la accion en concreto, es decir hacer que el target del youtuber y el de la
empresa sea el mas similar posible, ya que como se ha experimentado, el desinterés por
la descarga de la aplicacién en los encuestados, no se debe ni al mal contenido del
youtuber ni al mal funcionamiento de la aplicacion, si no que resultaba innecesaria en
esos momentos para los encuestados. No obstante, la capacidad de respuesta de los

seguidores tiende a ser positiva independientemente del patrocinio.
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5.3.

LIMITACIONES

Las limitaciones encontradas en la realizacion del trabajo han sido las siguientes:

La informacion sobre las colaboraciones y los sesgos de busqueda del youtuber
estdn basados en experiencias y hechos de los propios youtubers y no en
estudios de autores.

La muestra en la que hemos llevado a cabo el analisis empirico no es

extrapolable ya que es un muestreo no probabilistico en Espafia.

La muestra objeto del estudio abarca un sesgo de edad entre 16 y 30 afios, el
cual se asocia en parte con el objeto fijado, pero deja fuera de nuestro alcance a

otros consumidores que también podrian llegar a ser potenciales.

El 99,2% de las respuestas han sido de mujeres, por lo que ha habido una

escasez de representacion masculina.

No se puede verificar la veracidad de las respuestas de los encuestados, ni si
alguno de ellos la ha hecho varias veces o si se ha completado la visualizacion
del video completo.
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7. ANEXOS
INDICE DE CONTENIDOS

ENCUESTA
REFERENCIAS A VIDEOS DE YOUTUBE
AGENCIAS DE REPRSENTACION

ENCUESTA

EWOM EN YOUTUBE

Bloque 1
iHola! Soy Sara Martin, estudiante de Administracion y Direccion de Empresas en la

Universidad de Zaragoza.

En mi Trabajo Fin de Grado estoy analizando la influencia de los videos en YouTube

sobre el comportamiento del consumidor. Para ello estoy realizando una encuesta que te

agradeceria que contestases con la maxima sinceridad. La encuesta es totalmente

anonima y responderla no te llevara mas de 5 minutos.

Muchas gracias!

Sexo:

Mujer

Hombre

De 16 a 30 afios
De 31 a 45 afios
De 46 a 65 afios

Nivel de estudios

Escolarizacion basica

Secundaria

Estudios universitarios

Postgrado Universitario

Formacién profesional o grado medio / superior

Sin estudios

¢El mes en el que naciste es par o impar?
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e Par (febrero, abril, junio, agosto, octubre, diciembre)

e Impar (enero, marzo, mayo, julio, septiembre, noviembre)

Bloque 2 para los meses pares (video patrocinado)

Indica tu frecuencia de acceso en la red social YouTube
e Diariamente
e Semanalmente
e Mensualmente
e Menos que mensualmente

¢ No accedo nunca (fin del cuestionario)

¢Has visionado en alguna ocasion videos de YouTube gque incluyen recomendaciones de
productos o servicios?

o Si

e No

Valora del 1 al 7 la frecuencia con la que buscas videos de Youtubers para conseguir
informacidn con la que basar tus decisiones de compra. (Siendo 1 el minimoy 7 el
méaximo de nivel de frecuencia).

Para que uno de estos videos te parezca interesante ;en qué medida crees que son
importantes las siguientes caracteristicas del youtuber? (Siendo 1 el minimoy 7 el
mAaximo)

Mira este video patrocinado por la aplicacion VIBBO, son solo tres minutos: inserto el
video de YouTube sin modificar
https://www.youtube.com/watch?v=dUvzidwOkBU &t=3s

¢Conocias al youtuber con anterioridad?

o Si

e NoO
En caso de haber respondido que si en la anterior pregunta, indica el nombre del
youtuber (pregunta no obligatoria y con la capacidad de escribir una respuesta corta).
Valora del 1 al 7 (siendo 1 el minimo y 7 el maximo) los siguientes aspectos:

e Cuanto te ha gustado el video

e Lautilidad del video para conocer la aplicacion Vibbo


https://www.youtube.com/watch?v=dUvzidwOkBU&t=3s

e Tuinterés en la aplicacion Vibbo (compra y venta de productos de segunda
mano)

e Tu intencion de descarga y uso de la aplicacion Vibbo

e Elinterés que tenias por la compra y venta de articulos de segunda mano antes
de ver este video

e El grado de molestia que te produce que “se publicite” un producto en el video

Valoradel 1 al 7 (siendo 1 el minimo y 7 el méaximo) los siguientes aspectos referentes
al youtuber en el video:

e La cercania del youtuber

e La honestidad del youtuber

e Lacreatividad del youtuber

e La credibilidad del youtuber

e El grado en que te identificas con la forma de vestir del youtuber

e El grado en que te identificas con la forma de vida del youtuber

Gracias por tu colaboracion
Enviar

Bloque 3 para los meses impares (video no patrocinado)

Indica tu frecuencia de acceso en la red social YouTube
e Diariamente
¢ Semanalmente
e Mensualmente
e Menos que mensualmente

e No accedo nunca (fin del cuestionario)

¢Has visionado en alguna ocasion videos de YouTube que incluyen recomendaciones de
productos o servicios?

e Si

e No
Valora del 1 al 7 la frecuencia con la que buscas videos de Youtubers para conseguir

informacion con la que basar tus decisiones de compra. (Siendo 1 el minimo y 7 el

méaximo de nivel de frecuencia).



Para que uno de estos videos te parezca interesante ;en qué medida crees que son
importantes las siguientes caracteristicas del youtuber? (Siendo 1 el minimoy 7 el
maximo)
Mira este video, son solo tres minutos: inserto el video de YouTube modificado
https://youtu.be/8GCsUmKvYTr8
¢Conocias al youtuber con anterioridad?

e Si

e No

En caso de haber respondido que si en la anterior pregunta, indica el nombre del
youtuber (pregunta no obligatoria y con la capacidad de escribir una respuesta corta).
Valoradel 1 al 7 (siendo 1 el minimo y 7 el méaximo) los siguientes aspectos:
e Cuanto te ha gustado el video
e Lautilidad del video para conocer la aplicacion Vibbo
e Tuinterés en la aplicacién Vibbo (compra y venta de productos de segunda
mano)
e Tu intencion de descarga y uso de la aplicacion Vibbo
e El interés que tenias por la compra y venta de articulos de segunda mano antes
de ver este video

e FEl grado de molestia que te produce que “se publicite” un producto en el video

Valora del 1 al 7 (siendo 1 el minimo y 7 el maximo) los siguientes aspectos referentes
al youtuber en el video:

e La cercania del youtuber

e La honestidad del youtuber

e Lacreatividad del youtuber

e Lacredibilidad del youtuber

e El grado en que te identificas con la forma de vestir del youtuber

e El grado en que te identificas con la forma de vida del youtuber

Gracias por tu colaboracion
Enviar
Il. REFERENCIAS EN VIDEOS DE YOUTUBE
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Para la elaboracion de contenido tedrico del trabajo, me he basado en comentarios de
los propios youtubers que dicen en sus videos. Los videos en cuestion son los siguientes

con sus respectivos links:

P »l o) 003/2557

POR QUE DESAPARECI | JPelirrojo

449 .897 visualizaciones il 29 g 2 A COMPARTIF

irrojo @

Jpelirrojo: Juan Miguel Flores “Por qué desapareci”(Pagina 19):
https://www.youtube.com/watch?v=Hf7jCbpYx0U&t=969s

| I R N 012 /505

¢Como se hacen las colaboraciones en youtube?

4.988 visualizaciones i 323 A s » MPARTIF =

i suscmse 76

AtrapatuVlog: Esther Canas “;Coémo se hacen las colaboraciones en YouTube?”(Pagina
26):https://www.youtube.com/watch?v=JVN3zhaleQw&t=6s
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https://www.youtube.com/watch?v=Hf7jCbpYx0U&t=969s
https://www.youtube.com/watch?v=JVN3zhaIeQw&t=6s

P Pl R 0:01/2:43:21

@® NOCHE INTIMA VEGETTIL W

1.563.897 visualizaciones i 196k W oy A COMPAF =

©
@ \E/EfEKTT,AW‘?_Jl G SUSCRIBIRSE 19 M

Vegetta777: Samuel de Luque “Noche intimaVegetil” (Pagina 19)::
https://www.youtube.com/watch?v=z22sUZAhTms&t=3049s

> » o 0437750

CUERPICORTISMO EXTREMO | Clothines enero

150.760 visualizaciones i 15k W -

qfi
[ﬂfsmﬁ?lfl(nér{ e SUSCRIBIRSE 349 K
1 Publicado el 2 ene. 201

Inesmellam: Inés “Cuerpicortismo extremos | Clothines Enero” (Pagina 28):
https://www.youtube.com/watch?v=BMgCT0hrSIM
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https://www.youtube.com/watch?v=z22sUZAhTms&t=3049s
https://www.youtube.com/watch?v=BMgCT0hrSIM

{ 0:50/12:38

COSAS que me gustan en OTONO | PASO A PASO

9.988 visualizaciones e 575 & 27 A COMPARTR =%

pasoapasoblog o
@ Publicado el 8 oct. 2017 SUSCRIBIRSE 33K

Hoy un video diferente con todas esas cosas que me gustan del otofio y que queria compartir
también con vosotros.

Recordad el 20% de descuento en el juego de cama en la web de LOIS con el cédigo
PASOAPASOR&LOIS desde el dia 8 al 22 de octubre: htip:/bit.ly/2xkugGS

PasoapasoVlog: Natalia Maquieira “Cosas que me gustan en Otofio” (Pagina 28):
https://www.youtube.com/watch?v=FfhGFyygrwc

»l o 0:18/1852

¢LOS YOUTUBERS PAGAMOS IMPUESTOS? ;COMO COBRAMOS? | Laura Yanes

14.355 visualizaciones e 708 @ 175 A COMPARTIR T

Laura Yanes @ ST
* Publicado el 15 oct. 2017 SUSCRIBIRSE 3 K

Laura Yanes: ¢Los youtubers pagamos impuestos? ;Coémo cobramos? (Pagina 23):
https://www.youtube.com/watch?v=cccYtetWvH4&t=1010s
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pl o 1:22/1323

GANAR CONFIANZA CON OMAI

1.861 visualizaciones 1] L L -

e (F:he‘m?‘soj:s . SUSCRIBIRSE 11 K

Chema Solis: Ganara Confianza con Omai (Pagina 38):
https://www.youtube.com/watch?v=TrUp5x7AZZQ&t=355s

) 0:01/0:18

Me at the zoo

42.594.409 visualizaciones i 327 & »

0 ’Fawﬁdij ——— SUSCRIBIRSE 230 K

Ademas, se hace referencia al primer video de YouTube (Pagina 19) que es este:
https://www.youtube.com/watch?v=jNQXACIIVRw

I1l. AGENCIAS DE REPRESENTACION
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Se hace referencia a las agencias de presentacion en el apartado “2.4. La relacion

entre marcas y youtubers.”

Omgobal: https://omglobal.es/

InManagement,: http://www.inmanagement.agency/

Keeper Experience: http://keeperexperience.com/

2bTube: http://2btube.com/
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