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RESUMEN

El objetivo de este trabajo es analizar el impacto que las Redes Sociales, en concreto Instagram,
y la publicidad que en ellas aparece, a través de diversos formatos, como los influencers, ejercen
sobre los consumidores. El crecimiento acelerado de esta plataforma y la presencia cada vez
mayor de las marcas en esta Red Social; incrementan el interés sobre las estrategias de marketing
llevadas a cabo por parte de las empresas para darse a conocer en Instagram.

Analizar el perfil de los usuarios en Instagram y el comportamiento que estos desarrollan en la
aplicacion, va a permitir una aproximacion de como son los usuarios por los que esta conformada
esta plataforma, asi como también, analizar el impacto que sobre estos generan la publicidad que
aparece en un entorno de relativa confianza para los usuarios de las Redes Sociales. Para ello,
se ha realizado una encuesta sobre el entorno més cercano.

Palabras claves: Instagram, consumidor, Engagement, influencer

ABSTRACT

The objective of this work is to analyze the impact that Social Networks, specifically Instagram, and
the publicity that appears in them, through various formats, such as influencers, exert on
consumers. The accelerated growth of this platform and the growing presence of brands in this
Social Network; Increase interest in marketing strategies carried out by companies to make
themselves known on Instagram.

Analyzing the profile of users on Instagram and the behavior they develop in the application, will
allow an approximation of how the users are made by this platform, as well as analyze the impact
that these generate the advertising that It appears in an environment of relative trust for users of
Social Networks. To this end, a survey on the closest environment has been carried out.

Keywords: Instagram, consumer, Engagement, influencer
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1. INTRODUCCION

La revolucion digital' ha supuesto una transformacion a escala global en la vida de las personas,
asi como, la irrupcién de las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion (TIC)? han
cambiado los patrones de conducta de los individuos, especialmente, los aparatos moviles. Estos
dispositivos han contribuido a la inmediatez en la comunicacion entre personas.

Internet, junto con los dispositivos mdviles, forman parte del desarrollo tecnolégico que ha
favorecido a la creacion de plataformas en donde los usuarios pueden interactuar entre si. Estas
plataformas se conocen como Redes Sociales; que no son mas que espacios virtuales en donde
los usuarios comparten sus publicaciones (fotos, noticias, opiniones, etc.), por lo general con
amigos y conocidos, asi como, mantienen conversaciones a través de comentarios o chats, ya sea
de forma publica (todos los amigos pueden ver el comentario) o, de forma privada (un mensaje
dirigido a una persona en concreto, al que solo tienen acceso el emisor y receptor).

‘Las Redes Sociales se han convertido en el fenémeno més influyente de la comunicacion en las
ultimas décadas” (Kaplan y Haenlein, 2010), fundamentalmente por el elevado numero de
suscriptores. La inmediatez, la claridad/transparencia y la posibilidad de interactuar con otras
personas con las que se compartan intereses comunes, hacen de las Redes Sociales una
plataforma idénea para intercambiar experiencias. Es entonces, en un entorno de confianza para
los usuarios, cuando las empresas detectan nuevas oportunidades de negocio.

Las empresas han observado que las Redes Sociales son plataformas perfectas para hacer
publicidad a través de los denominados influencers o famosos. Segun Patricia San Miguel,
investigadora de ISEM Fashion Business School, un Influencer es un lider de opinion que, a través
de las Redes Sociales, influye recomendando productos. En definitiva, son aquellos individuos que
cuentan con numerosos seguidores en sus Redes Sociales, las cuales utilizan, tanto para
compartir sus experiencias, ya sea viajes, moda, maquillaje, coches, motos, comida, deporte, ...,
como para recomendar a sus seguidores todos aquellos productos y/o servicios por los que les
pagan por hacer publicidad. Se trata de un nuevo modelo de trabajo adaptado a las exigencias de
un consumidor cada vez mas informado.

La publicidad esta presente en las Redes sociales en una enorme variedad de formatos, este
trabajo se centra en la publicidad que aparece en Instagram bajo el patrocinio de influencers,
famosos y cuentas oficiales. Desde esta perspectiva, se pretende analizar como el bombardeo
constate de informacion presente en este medio, influye sobre el resto de los usuarios y si
realmente tiene alguna repercusion sobre los consumidores. El interés por estudiar la presencia,
cada vez mayor, de las marcas en las Redes Sociales, concretamente en Instagram, y el impacto

1 La revolucion digital, implicitamente, el término también se refiere a los cambios radicales provocados por la
informatica digital y la tecnologia de la comunicacién durante (y después) la segunda mitad del siglo XX (Mendez, I.
2019.  Revolucidon  Digital: ~ Historia, ~ Origen,  Evolucién,  Impacto  Econdmico. ~Recuperado en
https://deperiodismo.com/periodismo/revolucion-digital/)

2 “Tecnologias para el almacenamiento, recuperacion, proceso y comunicacion de la informacion.” (Belloch, 2012. p.
2)
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que suponen sobre los consumidores, nace del crecimiento acelerado, en los ultimos afios, del
uso de esta Red Social, asi como, la proliferacién de esta nueva profesién como es la del
influencer.

Conocer el alcance real de estas nuevas estrategias de negocio desde el lado de la demanda,
suponen un gran reto. Sin embargo, para obtener una aproximacion y abordar este asunto, se ha
llevado a cabo una encuesta, de elaboracion propia, en donde se evalla el uso de Instagram, asi
como de otras Redes Sociales, el comportamiento de los usuarios en esta plataforma y el
conocimiento acerca de la presencia de las marcas en Instagram. Con todo ello, se pretende crear
un perfil acerca de los usuarios de Instagram mas susceptible a esta forma de hacer marketing.

2. REDES SOCIALES

Segun el Observatorio Tecnoldgico del Ministerio de Educacidn, Cultura y Deporte del Gobierno
de Espafia, una Red Social es una estructura social formada por personas o entidades conectadas
y unidas entre si por algun tipo de relacion o interés comun, ... Las Redes Sociales son parte de
nuestra vida, son la forma en la que se estructuran las relaciones personales, estamos conectados
mucho antes de tener conexion a Internet.

Existe una gran controversia a la hora de ubicar en tiempo y espacio la primera red social puesto
que, se trata de un fendémeno que ha evolucionado a gran velocidad, ademas, este tipo de
plataformas surgen y desaparecen de forma casi instantanea, siendo solamente, unas pocas las
que han sabido perpetuarse en el tiempo.

Las Redes Sociales se clasifican en tres grandes grupos, por un lado, estan las Redes Sociales
off-line o analdgicas, las Redes Sociales on-line o digitales y, por otro lado, estan las Redes
Sociales mixtas. Las primeras hacen referencia a las Redes Sociales que no precisan de aparato
o sistema electronico, mientras que las segundas, si que necesitan de medios electronicos. El
ultimo grupo se conoce como las Redes Sociales mixtas que son una mezcla de las dos anteriores.
Sin embargo, este trabajo, se centrara en el estudio de las redes sociales on-line.

El Observatorio Tecnologico del Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte del Gobierno de
Espana, plantea la tipologia de las Redes Sociales on-line partiendo de la clasificacion de los
portales de Internet, diferenciando entre horizontales o generales y verticales o especializadas.

Por un lado, las Redes Sociales horizontales son aquellas como Facebook, Instagram, etc., cuyo
contenido y funcionamiento esta basicamente dirigido a todo tipo de publicos. Su finalidad es la
interaccidn entre los usuarios, pero sin ninguna intencion especifica y, ademas, todas presentan
el mismo formato, “crear un perfil, compartir contenidos y generar listas de contactos”. En esta
categoria se enmarca la Red Social sobre la que centra este trabajo, Instagram, que segun el IAB
Spain, la Asociacién de publicidad, marketing y comunicacion digital en Espania, es la plataforma
que mas crece en cuota de mercado en 2019, entendida como una red social en la que se
comparten fotos y videos.
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Por otro lado, las Redes Sociales verticales se entienden como la especializacion de estas. Son
espacios disefiados para compartir los mismos gustos e intereses de un grupo de personas en
concreto. Dentro de este grupo, aparecen diferentes subcategorias, atendiendo a la
especializacion de cada Red Social, no obstante, se debe de tener en cuenta, que no existen
subgrupos que no admitan variacion dado que, existiran tantas subcategorias de Redes Sociales
verticales como redes sociales especializadas haya. En cuanto a la subdivision de Redes Sociales
verticales, aparecen clasificadas por tematica, por actividad o por contenido compartido. En
relacion con la clasificacion realizada en funcion de la tematica, cabe sefialar la presencia de una
Red Social tan relevante como LinkedIn, caracterizada como una plataforma profesional “dirigida
a los negocios y a las actividades comerciales”.

3. ANTECEDENTES

Las TIC han revolucionado numerosos ambitos de la economia para adaptarse a las circunstancias
y a las exigencias de los agentes. Entre los reajustes que han sufrido numerosos sectores de la
economia, destaca la transformacion a la que se ha visto sometida una disciplina como el
marketing?. Esta ciencia social ha tenido la capacidad de reajustar y adaptar la interpretacion que
se le otorga por parte de las empresas tras los cambios experimentados, convirtiéndose en la
herramienta clave de una estrategia empresarial para lograr el éxito.

El desarrollo de las Bases de Datos, la consolidacion de Internet como medio de
comunicacion global y la utilizacion de la telefonia mévil como instrumento de comunicacién
muy vinculado a la persona han propiciado un nuevo y espectacular desarrollo del marketing
basado en la utilizacion de estas nuevas TICs. (Manqueira y Bruque 2009).

El marketing es una disciplina encargada de analizar las tendencias de los mercados, asi como
estudiar el comportamiento de los consumidores. Tras el paso de los afios, el marketing, como
hemos dicho, ha sufrido ciertas transformaciones, fundamentalmente, tres fases, estas son;
Marketing 1.0, 2.0, y 3.0. Las fases mencionadas no suponen un orden cronoldgico por el que se
sustituya una por otra, sino que son las empresas la que libremente eligen acerca de la estrategia
a utilizar. EI marketing 1.0 surge bajo la condicion de economias de escala en donde el principal
objetivo es reducir los costes de produccidn para lograr a su vez, el abaratamiento del precio, a
través de la estandarizacion de los productos para finalmente, ofrecer la produccion al mayor
numero de consumidores posible. El nucleo principal de esta estrategia es el producto, ademas,
el consumidor se caracteriza por presentar una utilidad basada en cumplir con las necesidades
fisicas. El marketing 2.0 se fundamental en una estrategia de mercado en el que las tecnologias
de la informacién son las principales herramientas de difusion. El consumidor es el motor impulsor
de esta segunda fase, el cual se caracteriza por ser un agente mas informado y exigente, ademas
de presentar preferencias cada vez més dispares entre agentes. Por Ultimo, el marketing 3.0 es
una propuesta que nace de una mayor concienciacion por determinados valores no contemplados
en las dos primeras fases. El consumidor sigue considerandose un individuo racional, que al igual

3 Palabra de origen inglés cuya traduccion al espafiol es mercadotecnia. Segun la Real Academia Espafiola (RAE) es
el “conjunto de principios que buscan el aumento del comercio, especialmente de la demanda”.
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que en la segunda fase, cuenta con suficiente informacion como para tomar las decisiones de
consumo en base al conocimiento, pero esta vez, ademas de satisfacer las necesidades
individuales, se basa en la eleccion de aquellos productos y servicios ofrecidos por empresas que
desempefian una actividad orientada a la conservacion y armonia de un mundo globalizado, en
donde se tengan en cuenta los valores sociales, econémicos y medioambientales.

En el libro de Philip Kotler, Kartajaya y Setiawan de Marketing 3.0 aparece un resumen sobre

principales diferencias entre las fases del marketing mencionadas anteriormente.

1. TABLA SOBRE LAS PRINCIPALES FASES DEL MARKETIN

Marketing 1.0
Marketing centrado
en el producto

Marketing 2.0
Marketing centrado
en el consumidor

Marketing 3.0
Marketing centrado
en los valores

Objetivo

Vender productos

Satisfacer y retener a
los consumidores

Hacer de este mundo
un mundo mejor

Fuerzas propulsoras

Revolucioén industrial

Tecnologias de la
informacion

Nueva ola
tecnoldgica

Percepcion del
mercado por la

Mercado de masas

Consumidor més
inteligente con mente

Ser humano integral,
con mente, corazon y

empresa y corazén espiritu
Concepto .
P Consumidores con . D
fundamental de . i Diferenciacion Valores
. necesidades fisicas
marketing
Posicionamiento
. . Desarrollo de .
Directrices de corporativo y del .
. producto Proposiciones de
marketing . producto
. Especificaciones del e, valor
corporativas Mision, vision y
producto ,
valores corporativos
Funcional Funcional y Funcional, emocional | Funcional, emocional
emocional y espiritual y espiritual
Interaccion con los Transacciones Relaciones Colaboracion entre
consumidores uno-a-uno uno-a-uno muchos

Fuente: Marketing 3.0

4. INSTAGRAM
4.1.HISTORIA

Instagram es una aplicacion, catalogada como Red Social, para dispositivos méviles. Nace en
2010, de la mano de Kevin Systrom, empresario y programador estadounidense y, Mike Krieger
empresario e ingeniero de software brasilefio. En un primer momento, esta aplicacion estaba
dirigida exclusivamente para los sistemas operativos iOS, por lo cual, solo estaba disponible en la
plataforma Apple Store para los usuarios que contasen con un smartphone iPhone. Sin embargo,
la excelente aceptacion entre los usuarios de Apple y el crecimiento experimentado en un reducido
periodo de tiempo hizo que dos afios mas tarde, en 2012, Instagram también estuviese disponible
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para los sistemas operativos Android. Desde este momento, esta aplicacion comienza a batir
récords de descargas y se posiciona entre las aplicaciones mas utilizadas. Tal es su éxito (elevado
numero de usuarios inscritos que no paraban de crecer) y la rentabilidad de la plataforma, que en
ese mismo afio, Facebook compro la compafiia.

La noticia acerca de esta nueva relacion entre Instagram y Facebook, inicialmente, no fue bien
recibida entre los usuarios de Instagram, sin embargo, el hecho de que Facebook no cambiase
sus principales funciones, ni su estructura tan caracteristica hizo que poco a poco se aceptara esta
decisidn, consiguiendo con ello, fidelizar a los usuarios ya presentes en esta Red Social y atraer a
nuevos usuarios.

4.2. FUNCIONAMIENTO

Instagram es una Red Social cuyo contenido se compone de las fotografias y videos que suben
los usuarios a la plataforma. La aplicacién tiene la opcidn de publicar el contenido deseado desde
la galeria del dispositivo mévil o bien, crearlo desde la propia aplicacion utilizando la cdmara del
Smartphone. Una vez seleccionada la foto (Instagram ha afiadido recientemente la opcion de
seleccion multiple, es decir, los usuarios pueden subir como maximo diez fotos al mismo tiempo)
0 el video que se desea, existen una serie de ajuste a los que puede acceder el usuario para
retocar la publicacion, entre ellos destacan los filtros. Ademas, los usuarios pueden afadir un
comentario al pie de la foto o el video (sin limite de caracteres) al cual, si se le afiade un hashtag,
se abre la posibilidad de clicar sobre él'y buscar mas contenido relacionadas con esa tematica en
particular.

Esta plataforma estad compuesta por una comunidad de personas a las que “sigue” el usuario, cuyo
contenido podra visualizar en su Instagram, y a las que “siguen” al usuario y que, ademas, éste
tiene la libre eleccion de compartirlo con cualquier persona que le siga sin haber pedido su previo
consentimiento (cuenta publica) o, solo con aquellas personas que previamente haya aceptado en
su lista de “seguidores” (cuenta privada). La lista de seguidores y seguidos es abierta y esta sujeta
a tantos usuarios como tenga la aplicacion, es decir, no existe restricciones en cuanto al numero
de personas que compongan dichas listas.

Instagram esté estructurada en 5 paginas; la primera, representada por el icono de una casa, es
la pagina principal, ésta estd compuesta por una lista de fotos y videos ordenados
cronoldgicamente, en el que aparecen las publicaciones mas recientes de los usuarios
pertenecientes al listado de “seguidos”. Ademas, dentro de las actualizaciones mas recientes de
Instagram, en esta pagina principal, en la parte superior, aparecen pequefios circulos, que son las
denominadas “Instagram Stories”, en esta opcidn también se pueden visualizar fotos y videos,
pero a diferencia de lo anterior, tienen un caracter relativamente efimero dado que, tan solo estan
disponibles durante 24 horas. La lupa, imagen correspondiente a la segunda pagina de Instagram
es, como su icono indica, la pestafia en donde se busca; otras cuentas, “hashtags” y/o lugares,
ademas, en esta pagina se visualiza un listado de fotografias y videos mas populares del momento
correspondientes a aquellos usuarios que tienen cuentas publicas. En la tercera péagina,
representada por un recuadro del signo positivo, aparece la opcidn de hacer una foto o video, o
subir contenido de la galeria del teléfono para luego editarlo. En la pagina siguiente, identificada
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por un corazon, aparecen dos alternativas, por un lado, el usuario puede observar la actividad de
su perfil, es decir, los “me gusta” que ha recibo o los nuevos usuarios que le siguen y, por otro
lado, también puede visualizar la actividad de las personas a las que sigue. Por ultimo, la quinta
pestafa de Instagram, caracterizada por el icono de un usuario, corresponde al perfil del individuo,
en ella, aparece informacién sobre la cuenta del usuario, del tipo; numero de publicaciones,
“seguidores” y “seguidos”, etc. Ademas, aqui aparecen las fotos y videos que ha publicado, asi
como aquellos en los que hayan etiquetado al usuario. Cuando anteriormente se habla de que en
la primera pestafia aparecen historias con un caracter relativamente efimero, se refiere a que, el
usuario tiene la posibilidad de conservar en su perfil dichas historia a través de la opcién “historias
destacadas” que aparecera en esta ultima pagina.

Instagram, como cualquier otra Red Social, también permite la interaccion entre los usuarios. Los
individuos pueden establecer una conexion publica o privada. Las reacciones publicas son, por
ejemplo, el “me gusta” a una publicacion o el comentario al pie de esta, en definitiva, son
reacciones que pueden ver el resto de usuario. Las interacciones privadas consisten en aquellas
acciones que solo puede ver el usuario al que va dirigido. Por ejemplo, la reaccion de un usuario
a una historia o el comentario, de forma particular que haga a una publicacion, generando con ello
un chat en el que pueden interactuar y entablar una conversacion.

Instagram ha afiadido diversas novedades a la plataforma a lo largo de todo este tiempo. Un
ejemplo de ello es la inclusion del “Instagram Stories” como se ha mencionado anteriormente. Sin
embargo, entre las novedades mas resientes de la aplicacion destaca Instagram TV (IGTV). Es
una opcion que permite crear y compartir videos con una duracion mas extensa de la que admiten
las historias de Instagram (15 segundos como maximo). Empresas como Cyberclick afirman que
esta nueva herramienta es una estrategia de Instagram para competir con plataformas como
YouTube, posicionandose como alternativa.

4.3.EL EXITO DE INSTAGRAM

La creacion de esta aplicacién y, sobre todo, su vertiginoso éxito, se debe en gran medida al
contexto en el que se enmarca su lanzamiento y es que, esta aplicacion aparece en un momento
de transformacion y mejora tecnologica en el ambito de la telefonia mévil. Las transformaciones
que experimentan los teléfonos inteligentes en el siglo XXI, asi como la consolidacion y extension
por el territorio global de los sistemas operativos mas importantes de este siglo hasta la fecha
(Android y iOS) son los responsables del impulso de una red social con estas caracteristicas. Entre
los aspectos técnicos incorporados a los teléfonos inteligentes destaca la integracion de las
camaras digitales y su paulatino desarrollo. Este ultimo aspecto hace que la fotografia se convierta
en un elemento presente en el dia a dia de las personas, al alcance de todos, ademas de una
alternativa de comunicacién mas veloz y sencilla.

Las imagenes son en buena parte el centro de nuestras vidas y con ellas comunicamos mejor
y mas rapido, especialmente cuando no se dispone de mucho tiempo. Ayudan a captar la
atencion y son una buena forma de autoexpresarnos, mostrando quiénes somos y lo que nos
gusta, incluyendo a las marcas como parte de esa autodefinicion (Gonzélez, 2013. p. 11).
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Instagram es una Red Social visual de funcionamiento sencillo y facil acceso para los usuarios.
Principalmente disefiada para ser utilizada con un Smartphone, lo que hace mas sencilla la accion
de conectarse en cualquier momento del dia. Aunque la aplicacion también permite su uso en
distintos dispositivos como ordenadores o Tablet, sin embargo, en estos soportes no admite el uso
de sus funciones al completo.

La mejora progresiva en cuanto a la calidad de la imagen de las camaras digitales de los
Smartphone también tiene una repercusion sobre el comportamiento de los individuos. Por tanto,
el éxito de una aplicacion con estas caracteristicas también se fundamenta bajo las
trasformaciones sociales experimentadas en este Ultimo siglo y es que, el progreso de la fotografia
digital y el abandono de la fotografia analogica ha cambiado el concepto de esta modalidad. Se
trata de una accién facil, a disposicion de todos y con la oportunidad de compartirla, este hecho
hace que la fotografia tome un caracter social y que pase a tener méas valor que la propia realidad.
En definitiva, se ha alterado el concepto y la finalidad social de la fotografia; la fotografia analégica
tiene un caracter personal, se trata del retrato de un recuerdo, frente a la fotografia digital. Esta
ultima, elimina las barreras existentes hasta el momento; la fotografia solo para unos pocos
profesionales con cdmaras caras y de compleja funcionalidad. Permite a cualquier individuo la
posibilidad de ponerse ante un objetivo y compartirlo a través de Redes Sociales como Instagram.
Por tanto, el uso y la finalidad que los individuos persiguen a través de las iméagenes, asi como la
importancia que le otorgan a la misma ha cambiado considerablemente en los tltimos afios.

El éxito de Instagram, ademas de las transformaciones digitales y el contexto social en el que se
enmarca, también se debe a la propia evolucion de la plataforma y es que, ésta ha sabido captar
usuarios de otras redes sociales a través de la incorporacion de nuevas actualizaciones, asi como
ha conseguido fidelizar los usuarios ya presentes.

Por ultimo, cabe destacar que, en el caso de Espafia, Instagram nace en un momento en donde
Tuenti era la Red Social con mas suscriptores jovenes en Espafia. Sin embargo, en los siguientes
afios, cada vez son mas los usuarios que abandonan esta Red Social, aquellos adolescentes que
crecieron con Tuenti pero que conformen iban madurando, encontraban esta plataforma cada vez
menos atractiva y emigraban hacia Facebook. Finalmente, Tuenti cierra su plataforma por
completo y es en este momento cuando gran parte de la poblacién mas joven espafiola encuentra
en Facebook una alternativa. Sin embargo, el hecho de que los padres y familiares compartan el
mismo espacio virtual es una idea que no termina de agradar a gran parte de los jovenes
esparioles, es por lo que, esa parte de la sociedad encuentra en Instagram todo aquello que una
vez le ofrecié Tuenti.

4.4.INSTAGRAM DESDE LA PERSPECTIVA DE LA OFERTA

El desarrollo de la Web 2.0* exige que las empresas comprendan las relaciones que se estan
forjando entre los usuarios. Los mercados son conversaciones y las marcas exitosas son las

4La Web 2.0 o Web social es una “denominacién de origen” que engloba un gran nimero de espacios web basados
en el principio de una comunidad de usuarios (Posada Prieto, 2012. Multimedia y web 2.0. Recuperado de
http://www.ite.educacion.es/formacion/materiales/155/cd/index.htm)
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capaces de conocer de qué se habla y, mejor aun, de participar y promover ese dialogo (Jiménez,
2009, p. 32-35).

En el contexto de desarrollo tecnoldgico y creciente relevancia de las Redes Sociales, se consolida
la teoria acerca de que los mercados son conversaciones. Esto supone un nuevo reto para las
empresas dado que, bajo estas circunstancias, deben estudiar el papel que desempefia cada Red
Social, asi como, realizar un andlisis exhaustivo acerca de como y cuando hablan sus potenciales
clientes en esta plataforma.

“‘Bajo este escenario, es necesario entender que los usuarios estan conectados entre si, que se
generan conversaciones que no siempre la empresa esta en capacidad de controlar y que
interrumpirlas con mensajes publicitarios puede ser, en el mejor escenario, inocuo” (Jiménez,
2009: 32-35). Por tanto, otro de los grandes retos a los que se someten las marcas en la actualidad,
es sin duda la inclusion en la conversacion sin tener un caracter intrusivo para el consumidor que
se encuentra en un entorno de confianza.

El Estudio Anual de Redes Sociales elaborado por Elogia para IAB Spain en los ultimos cuatro
anos refleja que, en 2016, un 34% de los esparioles de entre 16 y 65 afios usan Instragram, en el
2017, el uso de esta red social aumenta hasta posicionarse en un 45% de los espafioles, en 2018,
el 49% vy, por ultimo, en 2019, el 54% de los espafioles de entre 16 y 65 afios usan Instagram
como red social. Registrando en estos ultimos cuatro afios un continuo crecimiento que, pese a
no posicionarse entre las dos primeras Redes Sociales mas utilizadas, como es el caso de
Facebook, se caracteriza por ser la Red Social que mas ha crecido en los ultimos afios. Los
resultados de crecimiento favorable expuestos anteriormente y los 1.000 millones de usuarios a
nivel global con los que cuenta la plataforma en 2019 segun el informe Digital In 2019: Global
Internet Use Accelerates, elaborado por We are Social y Hootsuite’s, forma parte de las multiples
razones por las que cada vez son mas las empresas que eligen Instagram como Red Social para
publicitarse y estar en contacto con sus clientes mas fieles y potenciales consumidores. Y es que
las empresas han encontrado en esta plataforma un nicho de mercado con diversas oportunidades
de negocio, asi como con numerosas ventajas con las que maximizar su capacidad de alcance
publicitario y minimizar sus costes en estrategias de marketing.

Si al principio se hablé acerca de que las marcas que logran el éxito son aquellas que consiguen
participar y promover el diélogo, Instagram se ha convertido en la herramienta perfecta para las
empresas porque, a través de esta plataforma, logran promover y participar de esa conversacion
en la que se basa el mercado. Instagram es una Red Social muy interesante para los oferentes de
bienes y servicios y fundamentalmente se debe a que la interaccion entre ambas partes, empresa
y consumidor, ha sido previamente autorizada por el usuario. Ademas, a través de ella, la marca
tiene el poder de ser quien crea, gestiona y supervisa el contenido del que se hace participe al
usuario.

Resulta evidente que este nuevo modo de relacion altera el tradicional rol asumido por el publico
en el proceso comunicativo, antes meros consumidores de informacion, que en este nuevo
contexto pasan a ser también productores de la misma, constructores de discurso de las marcas
con las que se relacionan, de las que se hacen fan y que recomiendan o mencionan, ocupando
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asi por derecho propio el centro del sistema comunicativo, transformando la cultura y la
comunicacion empresarial (Caerols, Tapia y Carretero, 2013: 68-78). Este aspecto dentro del plano
de las Redes Sociales juega un papel fundamental para las empresas y es que, el hecho de que
sea el usuario el que recomiende y difunda, a través de la fotografia en el caso de Instagram, e
influya sobre el circulo del que se compone su grupo de amigos en las Redes Sociales, hace que
el mensaje cobre mayor valor y credibilidad ya que, se tratan de agentes ajenos a la marca.

Para probar si realmente existe y en que medida una participacion entre la marca y el usuario,
Caerols, Tapia y Carretero llevaron a cabo una investigacion en 2013 en la cual se demostr6 que,
de las 100 marcas con mas seguidores en Facebook, el 52% también esta presente en Instagram
y que, ademas cuentan con un alto nimero de seguidores en esta plataforma que son, en gran
medida, los principales creadores de contenido en comparacion con las publicaciones generadas
por la propia marca.

Volviendo al Estudio Anual de Redes Sociales 2019 publicado por IAB Spain, este demuestra
como se ha transformado considerablemente el panorama nacional en comparacion con el estudio
anteriormente expuesto, elaborado en 2013 y es que, el Estudio Anual de Redes Sociales de 2019
demuestra que el 75% de las empresas espafiolas eligen Instagram como Red Social a nivel
comercial, frente al 70% que elige Facebook. Por tanto, en 2019, en Espafia no solo se posiciona
Instagram como la primera red social mas utilizada por las organizaciones, sino que, ademas esta
plataforma aumenta en 14 puntos porcentuales como eleccion de estrategia comercial para las
empresas espafiolas, en comparacion con el mismo estudio realizado para el 2018, frente a
Facebook, que en este afio cae a la segunda posicion y disminuye en un 8% con respecto al 2018.

4.4.1.Variable: Engagement como estrategia de marketing

Vinculadas a las Redes Sociales son numerosas las variables y/o estrategias de marketing que
interactian para lograr el éxito publicitario en estas plataformas, sin embargo, la variable que
simplifica y recopila los vinculos de relacién exitosa entre marca-consumidor se denomina
Engagement. Esta palabra de origen inglés, cuyo significado en espafiol es compromiso, suele
utilizarse con frecuencia en el ambito publicitario, concretamente, en el marketing online, como un
concepto que mide el grado de implicacion emocional vy, el nivel de participacion en Redes
Sociales, que tienen los consumidores con la marca.

Esta estrategia de marketing en el ambito de las Redes Sociales cobra mayor sentido y es que, el
concepto de Engagement como compromiso asciende en el plano Social Media® a la categoria de
vinculo, y ésta Ultima traduccion se define como la capacidad que tiene la marca para forjar una
relacion con su comunidad de “seguidores” presentes en las redes sociales. Este vinculo del que
se habla se consigue a través de una correcta gestion de las redes sociales por parte de las
empresas Y, de una gran implicacidn en este ambito por parte de éstas, dado que Engagement

5 Se refiere a los Medios Sociales. Es decir, al conjunto de plataformas, herramientas, aplicaciones y medios de
comunicacién con los cuales creamos conversacion, interaccion, colaboracion y distribuciéon de contenidos entre
usuarios (Gutiérrez, 2013. Redes Sociales y Social Media: ¢cuadl es la diferencia?. Recuperado de
https://www.puromarketing.com/16/15112/sociales-social-media-cual-diferencia.html)
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como estrategia de marketing afirma que no solo importa estar presentes en las Redes Sociales,
sino que también es imprescindible el cdmo se esta y es que, esta variable se fundamenta en la
calidad de la relacion existente entre usuario y marca en las Redes Sociales. Cabe destacar la
compleja tarea que supone definir el concepto de Engagement. Las aportaciones hechas
anteriormente permiten una aproximacion a esta variable, sin embargo, muchos especialistas
afirmas que Engagement va més alla del vinculo entre consumidor y marca. Para Mathilde
Outrebon, en su articulo de ¢ Qué es el engagement y como se consigue? publicado en Inusual,
define Engagement como un conjunto de cosas, un espacio en el que se mezclan implicacion,
interaccidn, vinculo emocional, entusiasmo, conexion, fidelidad y, también, compromiso..., se
refiere al tipo de relacidn que mantienes con tus usuarios y su calidad. Porque una cosa es
conseguir que tus clientes no se puedan ir, otra que no se quieran ir.

Por otro lado, dentro de las limitaciones que presenta esta variable como medicion dado que, en
el fondo se trata de un indicador cualitativo como puede ser un sentimiento, existen acciones
cuantitativas que realizan los usuarios en estas plataformas vinculadas a la marca y que permiten
hacer un célculo aproximado de este indicador, consiguiendo con ello evaluar la interaccion. Cada
Red Social tiene su propia formula, en el caso de Instagram, plataforma en la que se centra esta
investigacion, el Engagemente Rate se calcula segun Fani Sanchez en su articulo publicado en
Human Level:

(N2 ME GUSTA + N2 COMENTARIOS) en el periodo

_ Ne DE FOTOS en el periodo
k= N® DE SEGUIDORES x 100

En cuanto a las acciones que se deben de llevar a cabo para logar una correcta estrategia de
marketing basada en el Engagement se debe de tener cuenta que, antes de nada, las empresas
son las unicas responsables de forjar el tipo de relacion de la que habla esta variable, por lo tanto,
son las encargadas de poner al mando de la gestion de las redes sociales a personas cualificadas
en este sector. En la ultima década han aparecido nuevas profesiones ligadas a la gestion de una
marca presente en estas plataformas como; Community Maneger, Social Media Maneger,
Influencer o embajadores de la marca, Coaching digital, etc. Todos ellos son los responsables de
lograr un Engagement exitoso, pese a ser una ardua tarea. Instagram como plataforma en la que
se enmarca esta investigacion, es una Red Social perfecta para lograr el objetivo que se persigue
con el Engagement, aparte de una plataforma idénea para transmitir, a través de las imagenes un
estilo de vida que represente a la marca y con el que el usuario se sienta identificado.

Volviendo al punto de partida, en cuanto a las acciones que deben de llevar a cabo las empresas
para lograr el vinculo entre consumidor y marca del que habla el Engagement, en base a la
bibliografia a la que se ha tenido acceso, asi como en funcion de los articulos que se han
encontrado en la red, las estrategias a aplicar por parte de las marcas deben de fundamentarse
principalmente en las siguientes acciones:

- Elcontenido que genere la marca debe de ser valioso para los usuarios. Las publicaciones
compartidas por la marca deben de tener la capacidad de enganchar y entretener a lo
seguidores. Esto solo puede conseguirse a traves de un estudio exhaustivo del segmento
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de mercado al que va dirigido el producto o servicio para asi poder conocer al usuario
receptor y mostrar contenido de su interés.

- Escuchar antes de actuar; es una forma de consolidar los vinculos con el consumidor y
forjar una relacion de confianza. Ademas, conocer la opinion de los usuarios y hacerlos
participes del proceso de decision ayuda a las empresas a crear un entorno acorde a las
necesidades de los usuarios. En plataformas como Instagram esto se consigue a través
de encuestas y consultas.

- Los usuarios deben de sentir que forman parte de la marca, para ello es necesario que
exista feedback entre ambas partes, por ello, la empresa debe de proporcionar una
respuesta a todas aquellas preguntas formuladas por el consumidor, esto hara que el
usuario sienta que se toma en consideracion su opinion.

- Es importante que la marca no hable siempre de si misma, sino que muestre en su perfil
de las Redes Sociales contenido interesante para el tipo de consumidor al que se dirige y
en concordancia con la tematica de la demanda. Que la empresa utilice las Redes
Sociales para reflejar a través de una fotografia los valores de la marca, empatia con el
usuario, un estilo de vida e incluso emocion, en definitiva, un sentimiento de identidad,
esto hace que con el tiempo el consumidor llegue a adoptar cierto compromiso,
consiguiendo con ello la fidelizacion de los mismo y a su vez, que sean los propios
usuarios los encargados de promover y difundir la marca a través de buenos comentarios
y recomendaciones en su comunidad.

- La marca debe saber como actuar ante los comentarios negativos y no dejar que pasen
por alto. Abordar este asunto desde el respeto y la educacion, ofreciendo ademas
disculpas al usuario hace que la marca se posiciones como una empresa comprometida
y preocupada por la satisfaccion del cliente frente al resto de usuarios.

En definitiva, a través del Engagement, las empresas deben de convertirse en marcas méas
cercanas, lograr una comunicacion mas fluida a través de las Redes Sociales, asi como una mayor
interaccidn con sus consumidores. Forjar una relacién de confianza para conseguir un nexo de
conexion entre ambas partes mas duradero.

Se puede dar por satisfecho el proceso de Engagement y, por ende, el proceso de fidelizacion del
cliente cuando son los propios usuarios los que hablan acerca de la marca o cuando son estos los
que la recomiendan.

4.4.2. Impulsores del Engagement

Las Redes Sociales han contribuido a que el usuario deje de ser un mero receptor de informacion
publicitaria, considerado hasta el momento como audiencia o publico al que intentar convencer, a
ser, los principales promotores de la marca, estas plataformas le otorgan la capacidad al cliente
de compartir su opinién acerca de una empresa con el resto de los usuarios. Por otro lado, las
Redes Sociales sirven para que muchos usuarios reflejen su creatividad a través de la creacion de
contenido de gran calidad, lo que utilizan muchas marcas como fuente de inspiracion.

El hecho de que, enlos ultimos afios, a través las Redes Sociales los usuarios tengan la capacidad
de influir sobre el resto y que, ademas existan usuarios muy creativos, con gran potencial, ha
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despertado el interés de muchas de las marcas. Las empresas han optado, en la Ultima década,
por utilizar las Redes Sociales y las habilidades de los usuarios mencionadas anteriormente como
una herramienta de marketing que les permite, por un lado, alcanzar mayor difusion y, por otro
lado, el hecho de que sean los usuarios los que generen contenido interesante e innovador evita
que estas realicen una enorme inversion economica en camparias de marketing.

Ante este panorama, los anunciantes son conscientes de esta realidad y, por este motivo, han
extrapolado el recurso a expertos, lideres de opinion o famosos como estrategia de apostolado,
tan habitual en publicidad tradicional, a las plataformas digitales, para aprovechar el gran poder
de prescripcion y recomendacion que tienen estos testimonios. La marca busca generar confianza,
empatia y credibilidad entre el publico a través de estos consumidores influyentes (Castell6 y del
Pino, 2015. p. 86-107).

En definitiva, para lograr el Engagement del que se ha hablado hasta ahora, aparecen nuevas
figuras que impulsan esta estrategia de marketing, como por ejemplo, el influencer; una figura que
nace tras la irrupcion de las Redes Sociales. Se trata de una nueva profesion cuya labor se basa
en el tradicional lider de opinién, que anteriormente solo estaba presente en medios de
comunicacion y que ahora, su trabajo se desempefia exclusivamente en las Redes Sociales. Las
practicas publicitarias que estos desempefian son las conocidas como marketing de influencia. Un
recurso muy utilizado en la actualidad por las marcas, las cuales centran sus esfuerzos en dirigir
los procesos comunicativos hacia estos personajes con influencia con la intencion de llegar al
maximo de potenciales consumidores.

El influencer es un individuo caracterizado por contar con un gran numero de seguidores en las
redes, con los cuales mantiene un gran vinculo, dado que, sabe como interactuar con ellos vy,
ademas lo hace compartiendo con su audiencia gran parte de su tiempo y vida personal. Esto
ultimo es lo que le acerca a sus suscriptores y lo que le otorga mayor credibilidad y confianza
puesto que, se convierte en un conocido y amigo que comparte su opinion sobre determinadas
marcas que “‘usa” 0 que “le gusta’, esto lo convierte en embajador de la marca. Aparte de la
confianza que transmiten gracias a la cercania que estos muestran en sus Redes Sociales
compartiendo su vida, al influencer se le otorga credibilidad puesto que opina en sus Redes
Sociales acerca de aquellos temas que conozce en profundidad ya que, por lo general, el
influencer se encasilla segun el tema que domine, es decir, se catalogan segun la tematica que
maneje y predomine en sus Redes Sociales; moda, deporte, viajes, nutricion, juegos, decoracion,
etc. Por Ultimo, cabe destacar, que la personalidad de esta figura, por lo general, es cautivadora y
extrovertida, rasgos que refuerzan el poder de atraccion que poseen.

Araceli Castell6 Martinez y Cristina del Pino Romero, en su articulo publicado en la Revista
Internacional de Investigacion en Comunicacion en el 2015 titulado Prescriptores, marcas y tuits:
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el marketing de influencia, proponen la siguiente clasificacién para hablar del prescriptors-
influencer del siglo XXI:

- La celebridad o “celebrity”. Rostro conocido y famosos para el gran publico que
aprovechan la coyuntura para imponer su criterio en las Redes Sociales.

- El experto. Alguien a quien los usuarios identifican como especializados en un tema
concreto, en donde prevalece el criterio cualitativo por encima del cuantitativo: la audiencia
no va a ser tan numerosa pero si muy especifica.

- Elblogger. Se trata de alguien con conocimientos sobre su sector de actuacion, acceso a
Redes Sociales con miles de seguidores y que aporta un material alternativo que puede
servir de apoyo a la marca. Ese personaje decide individualmente lo que desea hacer,
pudiendo ser contratados para hablar de una marca o un determinado producto.

- El periodista. Este personaje es activo y conocedor de muchos @mbitos, con manejo y
gran poder de influencia de los canales de comunicacion que llegan al gran publico.

- El consumidor. Es alguien con altisimo poder de influencia en sus circulos cercanos, a
quien se debe fidelizar para convertir en usuarios de una marca. Si se consigue, su poder
es inusitado.

Tras exponer la clasificacion de los distintos tipos de influencers se debe de tener en cuenta que,
aunque el papel del influencer es fundamental para una marca, el interés de estas recae,
fundamentalmente, en el usuario que, tras resultar satisfecho con el buen trabajo y labor de una
marca, procede a su difusion para convencer de su consumo al resto. Consiguiendo con ello a un
ferviente admirador y defensor de la marca. Se trata de un perfil superior al influencer, la diferencia
radica en que estos usuarios no han sido captados por la marca, sino que su relacion nace de las
correctas practicas de Engagement llevadas a cabo, a través de las cuales se ha logrado un
vinculo emocional perfecto entre el consumidor y la marca

4.5.INSTAGRAM DESDE LA PERSPECTIVA DE LA DEMANDA
4.5.1. Evolucién del comportamiento del consumidor

La teoria del consumidor sobre la que se fundamenta la microeconomia estudia el comportamiento
de los agentes economicos. Es decir, esta teoria estudia como los consumidores eligen entre
distintos bienes, en funcion de sus preferencias, sujetos a una restriccion presupuestaria, con la
intencion de maximizar el bienestar del consumidor.

Desde la perspectiva empresarial, el estudio del comportamiento del consumidor es uno de los
aspectos mas importantes dado que, cualquier estrategia de marketing, debe de ir acompafada
de un estudio previo del consumidor hacia el que va dirigido el bien o servicio.

El analisis del comportamiento del consumidor ha ido ganando mayor relevancia con el paso del
tiempo. Surge la necesidad de entender cuéles son los factores que determinan la eleccion de los
agentes econdmicos, asi como también, la influencia que tiene sobre los mismos los anuncios

6 En el terreno del marketing un prescriptor es alguien que, de forma individual, por su persona o por su pertenencia
a una entidad, genera corrientes de influencia por sus opiniones, valoraciones y decisiones de compra (Castell6 y del
Pino, 2015: 86-107)
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promocionales. Todo esto ha provocado la busqueda e investigacion de estrategias empresariales
que incidan sobre las decisiones de los potenciales compradores, de tal forma, que el producto se
adapte a las preferencias y necesidades de los consumidores (Arellano, 2013).

Las primeras investigaciones en el campo de estudio del comportamiento del consumidor se
conocen como modernismo 0 positivismo. Esta teoria pretende analizar los canales a través de
los cuales recibe el consumidor la propaganda, asi como también, la forma en la que digieren toda
la informacion recibida, para entender, por dltimo, el uso de esta que hacen los agentes
econdmicos. Cabe destacar, que esta teoria entiende a los consumidores como seres racionales,
esto se traduce en que los individuos eligen los bienes y servicios que desean consumir en funcién
del analisis previo de las alternativas posibles.

Sin embargo, con el paso del tiempo, el positivismo ha ido evolucionando hacia el denominado
como enfoque interpretativismo, postmodernismo o experiencialismo, basado en el intento de
comprender el comportamiento del consumidor bajo la perspectiva de la conducta. El enfoque del
postmodernismo pone en entredicho la teoria del positivismo puesto que, entiende la decision de
compra del consumidor como una eleccion mucho mas compleja que considerar a los individuos
como seres racionales. Este enfoque contempla los factores ajenos al propio individuo que rodean
a dichas decisiones de consumo, como la influencia del entorno social y cultural, asimismo,
considera circunstancias subjetivas como, por ejemplo, el estado de animo del consumidor en el
momento de la compra, el placer sensorial, las emociones y sensaciones que le transmita el
producto, asi como también, influye la personalidad y las necesidades del consumidor. Por todo
esto, supone un gran reto el intentar comprender las motivaciones que llevan al usuario a consumir.

Si se indaga en los factores que intervienen en las decisiones de consumo de los agentes
econdmicos, el estudio del comportamiento del consumidor diferencia entre los factores externos
y los factores internos. El primero hace referencia a los aspectos economicos, sociales y culturales
del individuo; por otro lado, los factores internos estan relacionados con las experiencias que tenga
el consumidor en compras pasadas, las motivaciones del usuario para obtener el bien o servicio o
la apreciacion de la publicidad.

Tras el desarrollo de las nuevas tecnologias y las plataformas digitales, el papel de los factores
externos ha ido ganando mayor relevancia. En la actualidad, el individuo vive bajo una continua
presion social que lo empuja al consumo. Son fundamentalmente los factores sociales,
concretamente, los grupos de referencia, es decir, el colectivo que influye y condiciona la actitud y
el comportamiento de una persona, que impulsa por ultimo la decisién de consumo del individuo y
principalmente, la de los jovenes.

La teoria de la irracionalidad de los individuos en el proceso de compra ha ido ganando més
adeptos, como se ha mencionado anteriormente, resultado de conductas cada vez menos
racionales por parte de los consumidores. Esta es la principal razon por la que muchos expertos
han centrado sus esfuerzos en la busqueda de una explicacidn acerca de cuales son los factores
que realmente incluyen en el proceso de compra de los individuos. Dada la aceptacion general
acerca de la implicacién de sentimientos, emociones y recuerdos en el comportamiento del
consumidor, la economia se fusiona con la psicologia, creando asi la denominada economia
conductual, cuyo objetivo se centra en “analizar cuél es el comportamiento de los agentes
econdmicos ante diferentes situaciones en el mercado o en distintos entornos y bajo diferentes
influencias, y a posteriori de los resultados que hayan sido obtenidos, deducir el por qué el
individuo ha actuado de esa manera e inferir sus implicaciones” (Gonzalez, Gimeno y Lopez,
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2017). Esto ultimo abre numerosas lineas de investigacion, entre ellas aparece el Neuromarketing
como herramienta que permite estudiar el comportamiento del consumidor bajo esta optica.

El Neuromarketing es una ciencia que se centra en la investigacion del comportamiento de
consumidor en la que se analizan como influyen los estimulos exteriores sobre las decisiones de
compra de los individuos. Esta ciencia esta muy vinculada a las Redes Sociales dada la creciente
migracion de la publicidad a estas plataformas, por lo que, tras cada estrategia de marketing
puesta en marcha en Redes Sociales como Instagram, se utilizan instrumentos como el
Neuromarketing que permitan predecir la respuesta del consumidor ante ciertos estimulos.

4.5.2. Perfil de los usuarios presentes en las Redes Sociales

En este apartado se pretende analizar el tipo de usuario que esta presente en las Redes Sociales
y, ademas el perfil de los individuos presentes en Instagram, usuarios a los que se le ha
denominado instagramers.

Estudiar las caracteristicas relacionadas con el género y la edad permitiran formar un perfil acerca
de los individuos inscritos en estas plataformas, luego, analizar si existe alguna tendencia de
cambio en los perfiles de los usuarios con respecto a este mismo estudio para afios anteriores.
Para ello se va a utilizar nuevamente el Estudio Anual de Redes Sociales de 2019, elaborado por
Elogia y publicado por IAB Spain. Este estudio se basa en una encuesta difundida por el territorio
espariol, con una muestra total de 1.313 casos en donde la poblacion objeto de estudio son los
hombres y mujeres de entre 16 y 65 afios.

Este estudio afirma que el perfil de usuario de las Redes Sociales se basa en; un 85% de los
espafioles utilizan Redes Sociales, de los cuales, el 51% son mujeres vy, el 49% son hombres,
ademas, la franja de edad con mayor grado de participacion en las Redes Sociales son los adultos
comprendidos entre los 31 y 45 afios.

De los datos expuestos anteriormente se puede observar como existe una paridad entre géneros,
por tanto, se afirma que, en 2019, en términos relativos, existe una igualdad entre la presencia de
hombres y mujeres en las Redes Sociales. Por otro lado, la franja de edad en la que existe mayor
numero de usuarios en las Redes Sociales, siendo el promedio de 39 afios, acaba con las primeras
ideas acerca de que estas plataformas estan conformadas por un publico aun méas joven vy,
reafirma la consolidacién de estas entre la poblacion espafiola. Para ratificar esta ultima
afirmacion, en las conclusiones que aparecen en este estudio, el Estudio Anual de Redes Sociales
2019, se manifiesta literalmente que; “las Redes Sociales se estabilizan entre la poblacion
espafiola internauta, alcanzando asi su madurez con penetracion del 85% (lo que representa 25,5
millones)”. Por tanto, ya en 2019 se puede hablar acerca de una generalizacion extendida entre la
poblacidn espafiola con respecto al uso de las ya consolidadas plataformas digitales.

Para analizar el tipo de usuario presente en Instagram concretamente, no se han encontrado
estudios que muestren un perfil tan detallado de los individuos inscritos en esta plataforma, como
el Estudios de Redes Sociales de 2019 utilizado anteriormente. Tampoco se han encontrado
investigaciones que arrojen datos acerca del perfil de usuarios de Instagram para el caso de
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Espafia. Sin embargo, si se han encontrado datos a nivel global de fuentes como la empresa
Statista que se utiliza a continuacion.

Pese a no poder acceder a los datos que Statista ofrece acerca del tipo de usuario presente en
Instagram a nivel mundial, debido a su elevado coste, en la descripcion que en su pagina web
ofrece junto a la estadistica de distribucion por género de los usuarios mundiales de Instagram en
2019 aparece que; las mujeres contintan liderando Instagram, ya que en 2019 sigue habiendo
mas usuarias que usuarios en esta plataforma, aunque la diferencia entre géneros cada vez son
mas ajustadas, con tan solo 4 puntos porcentuales de desigualdad. Por otro lado, segun los datos
recopilados por Statista a nivel global “el 71% de los mil millones de usuarios activos mensuales
en la aplicacidn de Instagram tienen menos de 35 afios”. Tal es asi que los datos revelan que los
usuarios presentes en esta plataforma son jovenes con edades comprendidas entre los 25y 34
anos, seguidos de los usuarios de entre 18 y 24 afios. Por otro lado, se observa un ligero
crecimiento del 2,8% entre los usuarios de mas avanzada edad, concretamente, entre los usuarios
de 65 afios 0 mas.

Cabe destacar que los datos mencionados anteriormente, recopilados por la empresa Statista,
muestran uno de los grandes problemas de Instagram; este es su gran segmentacion del mercado.
Este tipo de Red Social se caracteriza por ser una plataforma conformada por un publico joven y
asi lo muestran las estadisticas a nivel global.

4.5.3. Comportamiento de los usuarios en Instagram

En este apartado se pretende mostrar la relacion que existe entre las Redes Sociales y los usuarios
espafioles, para ello se va a utilizar una vez més la encuesta realizada por Elogia y publicada por
IAB Spain acerca del Estudio Anual de Redes Sociales de 2019. El vinculo entre los usuarios y las
Redes Sociales, concretamente, la relacion entre los encuestados e Instagram se pretende
analizar a través de las preguntas relacionadas con el uso de Instagram que realizan los
esparoles, la valoracion que estos le dan, la frecuencia con la que la utilizan y la actividad que
realizan los usuarios en las Redes Sociales, asi como también, estudiar la relacion que existe entre
los usuarios y los procesos de compra o la publicidad que aparecen en las Redes Sociales.

EL 54% de los espafioles de entre 16 y 65 afios afirman utilizar Instagram, posicionandose, como
la cuarta red social mas utilizada. Por delante de Instagram esta WhatsApp, Facebook y YouTube,
sin embargo, es la unica red social que crece con respecto al afio 2018, por tanto, para el 2019
Instagram cuenta con un 5% més de usuarios espafioles inscritos.

En cuanto a la valoracién que los usuarios les otorgan a las Redes Sociales, Instagram consigue
posicionarse como una de las plataformas con mayor puntuacion, alcanzando asi una calificacion
de 7,8 puntos sobre 10. Con ello, se posiciona por encima de la media, asi como también logra
adelantar a Facebook en cuanto al nivel de satisfaccion que los usuarios sienten entre las Redes
Sociales que utilizan.

En relacién con la frecuencia con la que los usuarios se conectan a Instagram; un 46% del total
de los encuestados que usan esta plataforma contestaron que lo hacen varias veces al dia y, un
25% cada dia. Es decir, en cuanto a estas dos primeras respuestas vinculadas al uso diario de
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esta red social, un 71% del total de respuestas obtenidas para el uso de esta plataforma, utilizan
Instagram todos los dias, frente al 3% que contesta utilizarla con menos frecuencia. Por tanto,
podemos concluir que se trata de una Red Social con un elevado porcentaje de participacion al
dia por parte de los usuarios inscritos en la plataforma y, ademas, cabe destacar que Instagram
ha sido la Red Social que mas ha aumentado la frecuencia de visitas para este 2019 segun los
encuestados.

La actividad que desarrollan los usuarios en las Redes Sociales en general es fundamentalmente
social, en el que un 65% de los individuos afirma que chatear o enviar mensajes es la actividad
que con mayor frecuencia realizan en las Redes sociales, frente al 26% que afirma que entre sus
actividades frecuentes se encuentra la de seguir a influencers o, un 23% que destina su tiempo en
Redes Sociales a participar en concursos y hacerse fan o seguir una marca comercial. Por ultimo,
en esta encuesta se observa como un numero muy reducido de usuarios, tan solo el 19% utiliza
de forma frecuente las Redes Sociales para comprar productos o servicios de marcas comerciales.

En cuanto a la conducta que muestran los usuarios en las Redes Sociales durante los procesos
de compra, la encuesta refleja que; el 55% de los encuestados afirman haber buscado informacion
en alguna Red Social antes de realizar alguna compra por internet. Sin embargo, son muy pocos
los individuos que eligen Instagram como plataforma en la que informarse acerca del producto o
servicio que se va a adquirir de forma online, ya que tan solo lo hacen el 24% de los encuestados.

Por ultimo, la presencia de los influencers en la actualidad esta bastante generalizada, tal es asi
que el 68% de los encuestados afirma “seguir” a algun influencer en alguna Red Social, entre ellos,
el 40% declara que utiliza Instagram como Red Social para estar al tanto de las publicaciones de
estos nuevos lideres de opinion.

5. METODOLOGIA
5.1.ENCUESTA

Para estudiar el comportamiento de los consumidores influenciado por las Redes Sociales, en
especial, la influencia que ejerce la publicidad que aparece en Instagram sobre los consumidores,
se hallevado a cabo una encuesta autoadministrada, la cual se encuentra disponible en los anexos
de este trabajo. En la practica, la investigacion se ha centrado en las personas del entorno mas
cercano, asi como los estudiantes de la Universidad de La Laguna, por lo tanto, los datos
recopilados no seran extrapolables al conjunto de la poblacién.

La encuesta se ha elaborado a través de internet, utilizando la pagina Web “Google Formularios”.
Una vez conformado el cuestionario, se procede a la difusion de este. El soporte técnico utilizado
para la difusion de la encuesta fue un Smartphone en donde las Redes Sociales jugaron un papel
importante, ya que fueron los canales utilizados para la divulgacion; WhatsApp, Facebook e
Instagram. En la App de WhatsApp se cred un mensaje de difusion en el que se envio el enlace a
98 contactos, asi como, se utilizé esta herramienta para enviar el enlace a los grupos de familiares
y amigos. En cuanto a Instagram y a Facebook, se compartio el enlace entre los contactos a través
de publicaciones en estas Redes Sociales.
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Dadas las vias de comunicacion utilizadas para propagar el cuestionario y el acceso gratuito de la
plataforma utilizada para elaborar este cuestionario, la encuesta no ha supuesto ningun coste
economico. El cuestionario esta compuesto de un total de 15 preguntas subdividas en cuatro
secciones; se abrio el 1 de julio de 2019 y se cerrd el dia 27 de agosto de 2019. La encuesta
cuenta con una muestra de 218 personas.

La encuesta esta estructurada de la siguiente manera: una primera parte en donde se realizan una
serie de preguntas con el objetivo de identificar el perfil del encuestado: edad, sexo, si pertenece
a la comunidad universitaria de La Laguna o no y su ocupacion. El proposito inicial de la pregunta
relacionada con si el encuestado es o no estudiante de la Universidad de La Laguna es centrar la
investigacion a la comunidad universitaria de La Laguna. Para que esto suceda, la encuesta debe
de contar con un gran numero de respuestas que permitan acortar el estudio a los universitarios,
sin embargo, al no conseguir un sesgo importante en las respuestas, la investigacion se dirige a
toda la poblacion; hombres y mujeres de todas las edades a partir de los 15 afios. Por otro lado,
se pretende conocer la ocupacion del encuestado para determinar si existe alguna correlacion
entre la situacion profesional de los usuarios, con la disposicion de compra por parte de estos tras
la exposicion a la publicidad en las Redes Sociales como Instagram.

La estructura de la encuesta continta con una segunda parte en donde, una vez establecido el
perfil del usuario, se le pregunta al encuestado si tiene o no Instagram, la respuesta que este
facilite, “Si” 0 “No”, permite dividir a los encuestados en dos grandes grupos; los que “Si” tienen
Instagram y los que “No”. Es el propio cuestionario el que, segun la respuesta, dirige al usuario a
secciones de diferentes preguntas. En un primer grupo, las personas que responden no tener
Instagram, estas pasan directamente a la ultima seccion del cuestionario. En un segundo grupo,
las personas que responden “Si” tener Instagram: continian con la siguiente seccion del
cuestionario, en donde las preguntas son de caracter obligatorio y una de ellas de mdltiple
respuesta. Esta ultima pregunta a la que se hace referencia es “; Para qué utiliza Instagram?”, con
tres opciones posibles de respuesta, la primera y la tercera relacionadas con un uso de caracter
social, la segunda como herramienta informativa de las tendencias sociales. A continuacion, la
pregunta que debe de contestar el encuestado es “; Sigue en Instagram a algun Influencer, famoso
y/o cuenta oficial?” con las opciones de “Si” 0 “No”. Si el usuario responde “No”, automaticamente,
pasa a la ultima seccion y, si responde “Si” continiia con el cuestionario. Esta ultima pregunta
genera, nuevamente una division, un subgrupo conformado por los que han contestado “Si” que
continuan con el cuestionario y, los que han contestado “No” y pasan a la ultima seccion del
cuestionario. Esta tercera seccion se configura por un total de seis preguntas de las cuales, una
tiene respuesta abierta y el resto solo admiten respuestas del tipo “Si” 0 “No”, todas son de caracter
obligatorio y siguen un orden cronoldgico en el que, ninguna de las opciones elegidas conduce al
encuestado al final del cuestionario. Las preguntas son; “Menciona a uno a mas Influencers,
famosos y/o cuentas oficiales que sigas en Instagram (méaximo 3)”, como se ha mencionado
anteriormente, la respuesta es abierta y los encuestados deben de escribir su opcidn elegida. Las
siguientes preguntas de esta seccidn son; “;Has conocido alguna marca/articulo a través de las
publicaciones de los influencers/famosos?”, “; Ha comprado algun articulo o en alguna marca qué
le haya recomendado algun influencer/famoso?’, “; Conoce a algun influencer/famoso qué tenga
Su propia marca?’, “¢; Ha comprado o tiene disposicion a comprar algun articulo de la marca del
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que es propietario/a un influencer/famoso?”’, “; Ha participado alguna vez en los sorteos hechos
por influencers/famosos en Instagram?”.

En ultimo lugar, la cuarta y ultima seccion, esta constituida por dos preguntas, la primera de ella
de caréacter obligatorio y, ambas, de seleccion multiple, aunque la Ultima cuestion presenta,
ademas, la opcion de libre respuesta por parte del encuestado. La primera pregunta de esta
seccion la responden tanto los encuestados que han contestado que “No”tienen Instagram, como
los que “Si”, por tanto, se trata de una pregunta que todos deben de contestar, esta pregunta es;
“¢ Utiliza usted alguna otra Red Social?”, respuesta de opcion multiple y obligatoria, en la que el
usuario puede elegir la Red Social que utilice entre las propuestas que plantea la encuesta;
“Facebook”, “Twitter”, “YouTube” o, por el contrario, si el usuario no tiene ninguna Red Social elige
la dltima opcion “No utilizo ninguna Red Social”. En este Ultimo caso, solo los usuarios que
contesten “No” a la pregunta de ;tiene usted Instagram? y seleccionen la ultima opcién en la
pregunta anterior, deben de contestar a la ultima cuestion que completa este cuestionario; “Solo
si NO tiene Redes Sociales conteste a esta pregunta. ;Cuél es el motivo?”, con la opcion de
responder “No tengo tiempo”, “No me gustan”, “No las entiendo”, o elegir la tltima opcion en donde
se le permite al usuario libremente exponer sus motivos.

5.2.VALIDACION, DEPURACION E IMPUTACION DE DATOS

Una vez cerrado el plazo para realizar la encuesta, se han recopilado los resultados obtenido a
través de la pagina web de “Google Formularios”, estos resultados se encuentran en una hoja de
calculo de Google, sin embargo, se ha preferido descargar dichos datos para trabajar con ellos en
una hoja de calculo de Microsoft Excel. Por tanto, se ha utilizado Excel como herramienta para
analizar los datos, elaborar gréficos y tablas que reflejen de forma dinamica los resultados
obtenidos en esta investigacion.

A la hora de analizar los datos recopilados, se repara en que no se ha incluido en el cuestionario
ninguna pregunta relacionada con la residencia del encuestado que permita delimitar la poblacion
de estudio. Sin embargo, dado que la difusidn del cuestionario se ha hecho de forma personal y el
encuestado ha sido principalmente el entorno mas cercano, se puede afirmar que la encuesta ha
sido realizada por la poblacién de la isla de Tenerife.

Se ha detectado cierta confusion entre los encuestados con relacion a la ultima pregunta. Los
problemas que se advierten son; por un lado, existen diez personas que respondieron que “Si”
tienen Instagram, seis de ellas seleccionaron “No utilizo ninguna Red Social” propuestas en la
penultima pregunta, las otras cuatro solo seleccionaron “YouTube” como otra Red Social, pese a
todo esto, ambos han contestado a la ultima pregunta relacionada con los motivos por los que no
tiene Redes Sociales. Por otro lado, hay siete encuestados que responden “No” tener Instagram,
pero seleccionan al menos una de las Redes Sociales propuestas y, ademas, contestan también
ala ultima pregunta vinculada con los motivos por los que no tienen Redes Sociales. Para resolver
estos errores, se ha procedido a la depuracion de los datos de una forma simple y deductiva que
se explica a continuacion.
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Para el total de 17 encuestados que han respondido a la dltima pregunta; se ha decido eliminar la
respuesta que estos han dado a “Solo si NO tiene Redes sociales conteste a esta pregunta. ; Cuél
es el motivo?”, dado que se trata en todos los casos de encuestados que tienen alguna Red Social.

Por ultimo, en el caso de las preguntas multiples, se realiza un desglose en funcion de la edad y
el género en preguntas como; la ocupacion, el uso de Instagram, el uso de otras Redes Sociales
y los motivos por los que no tiene Redes Sociales. Muchos de los encuestados han contestado
varias respuestas, por tanto, se hace imposible analizar los resultados sin separarlos en
respuestas Unicas. Es decir, si una misma persona ha contestado que estudia y trabaja al mismo
tiempo, en el desglose ya no hay una respuesta sino dos.

2. TABLA DE INDIVIDUOS QUE TIENEN INSTAGRAM EN FUNCION DEL GENERO

Si No Total
Hombre 36% 4% 40%
Mujer 51% 9% 60%
Total 87% 13% 100%

Fuente: elaboracion propia

Antes de comenzar el analisis, cabe destacar que; como se observa en la tabla 1, existe un
desequilibrio entre el porcentaje de participacion de hombres y mujeres, puesto que el 60% de los
encuestados son mujeres, frente al 40% de intervenciones por parte de hombres en esta encuesta.
Se podria proponer un calibrado por género y edad, sin embargo, en este supuesto no se hara,
puesto que, el analisis de datos se limita a los datos de la muestra.

Por otro lado, considerando el desequilibrio mencionado anteriormente, es mayor la proporcion de
individuos encuestados inscritos a Instagram que los que afirman no tener esta plataforma. Un
87% de encuestados tiene Instagram, proporcion que permite afirmar que la mayoria de las
personas que han participado en este cuestionario utilizan esta Red Social.

3. TABLA DE LOS INDIVIDUOS QUE TIENEN INSTAGRAM SEGUN LA EDAD

Entre~15 y Entre~20 y Entre~25 y Entre~30 y Entre~35 y Més~de 40 Total
19 anos 24 ainos 29 ainos 34 anos 39 afnos anos
Si 30,73% 29,36% 14,22% 5,50% 2,75% 4,59% 87,16%
No 0,46% 2,29% 0,92% 0,92% 0,46% 7,80% 12,84%
Total 31,19% 31,65% 15,14% 6,42% 3,21% 12,39% 100,00%

Fuente: elaboracion propia

Cabe destacar que también existe cierto desequilibrio entre determinados grupos de edad; con un
reducido porcentaje de participacion por parte de los individuos con edades comprendidas entre
los 30 y 39 afios, Sin embargo, entre los pocos individuos que participaron correspondientes a
este rango de edad, ambos grupos presentan mayor porcentaje de inscripciones en Instagram
frente a los que no. Por otro lado, en la tabla 2 se observa como los mas jovenes son los que mas
presencia tienen en esta Red Social, rasgo caracteristico de esta plataforma.

De los individuos encuestados con mas de 40 afios, el 7,8% afirma no tener Instagram frente al
4,6% que, si tiene, este ultimo dato llama la atencién dado que, los resultados que se esperan para
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esta franja de edad es un porcentaje mas reducido de individuos con Instagram, con diferencias
mas acusadas. Sin embargo, se observa como los mas mayores, aunque en minoria, también
estan presentes en Instagram.

1. GRAFICO DE LA ACTIVIDAD DE LOS USUARIOS DE INSTAGRAM

Para conocer las publicaciones de mis amigos y
estar en contacto con ellos

Para estar informado/a acerca de las tendencias

sociales (moda, deporte, noticias, actualidad) a
través de Influencers, famosos y/o cuentas
oficiales

Para hacer amigos y estar al tanto de sus

publicaciones

Fuente: elaboracion propia

La principal actividad que realizan los encuestados en Instagram es de caracter social y asi lo
reflejan los datos; un 43% lo utiliza para estar al tanto de las publicaciones de los amigos y estar
en contacto con ellos, asi como, un 17% afirma que dedica su tiempo en Instagram a hacer nuevos
amigos. Sin embargo, muchos usuarios comparten la actividad social de esta plataforma con un
uso de caracter informativo, ya que un 40% de los encuestados afirma utilizar esta Red Social
como una herramienta que permite al usuario conocer las tendencias sociales a través de
determinados agentes que intervienen en las Redes Sociales; como son los influencers, famosos
0 cuentas oficiales.

Estos nuevos lideres de opinidn y especialistas de Redes Sociales se han convertido en grandes
referentes. Los seguidores de estos nuevos agentes presentes en Instagram son
fundamentalmente los jovenes con edades comprendidas entre los 15 y los 24 afios como se
observa en el grafico 2; son edades en las que los individuos se preocupan mas por “el que diran”,
por la apariencia fisica y, sobre todo, por “gustar” al resto, para conseguir estas ambiciones los
individuos deben de estar al corriente de las tendencias, de ahi los datos, del total de jovenes de
entre 15 y 19 afios que afirman tener Instagram, el 31,05% afirma seguir en esta plataforma a
algun influencer, famoso o cuenta oficial, frente al 4,21% que no sigue a ninguno de estos usuarios,
para el caso de los individuos de entre 20 y 24 afios, el porcentaje de jovenes que tienen Instagram
y no siguen a ninguno de estos agentes es aun mas pequefio, tan solo el 2,63% de los
encuestados. Por otro lado, cabe destacar que entre la poblacion de mas de 40 afios que tiene
Instagram, es mayor el porcentaje de encuestados que siguen a estos nuevos agentes sociales
en comparacion con los que no. Por tanto, los datos revelan la relevancia de estos nuevos lideres
de opinion en Redes Sociales como Instagram.
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2. GRAFICO DEL PORCENTAJE DE INDIVIDUOS QUE SIGUEN A INFUENCERS/FAMOSOS
O CUENTAS OFICIALES EN INSTAGRAM EN FUNCION DE LA EDAD

Mas de 40 afios  '3,16% [N 2,11%
Entre 35y 39 afios  2,11% 1,05%

Entre 30 y 34 afios 579%  10,53%

Entre 25 y 29 afios 15,26% M 1,05%
Entre 20 y 24 afios 31,05% -
Entre 15y 19 afios 31,05% -

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%
Si mNo
Fuente: elaboracion propia

3. GRAFICO DE LOS INFLUENCERS/FAMOSOS Y CUENTAS OFICIALES MAS SEGUIDOS
EN INSTAGRAM

Federer
Carlos Rios

El Rubius WTF
Chiara Ferragni

Nike ; 3% Paula Gonu; 10%

Cristiano Ronaldo ; 7%

Rocio Osorno; 5%
Neymar

Kim Kardhasian ’
Auronplay Maria Pombo; 7%

Laura Escanes

Marianela (marilynsclosetb) ; 4%

Fuente: elaboracion propia

El gréfico 3 muestra las cuentas de influencers, famosos y cuentas oficiales que han sido
nombradas por mas de tres encuestados, entre ellas destaca la del famoso futbolista Leo Messi,
seguida de Paula Gonu y Dulceida, las dos influencers mas conocidas a nivel nacional entre otros.
Cabe destacar que; dada la poblacién objeto de estudio, aparece que un 4% del total de cuentas
mas mencionadas es la de Marianela, una influencer canaria, con 94.700 seguidores. Por ultimo,
en el grafico también se observa como las cuentas oficiales de empresas como Nike y Adidas
aparecen entre las mas mencionadas por los encuestados.

25



Universidad Facultad de Economia,
de La Laguna Empresa y Turismo

5. GRAFICO DE PORCENTAJE DE
ENCUESTADOS QUE HAN COMPRADO
UN ARTiICULO/MARCA RECOMENDADO
POR UN INFLUENCER O FAMOSO

4. GRAFICO DE PORCENTAJE DE
ENCUESTADOS QUE HAN CONOCIDO
UNA MARCA/ARTICULO A TRAVES DE
UN INFLUENCER O FAMOSO

13%

No

Si 58%

o

Fuente: elaboracion propia Fuente: elaboracion propia
El 87% de los encuestados afirma haber conocido alguna marca o articulo a través de los
influencers o famosos que sigue en Instagram segun el grafico 4, sin embargo, a la hora de llevar
cabo la recomendacion y tomar la decision de compra, el consumidor se resiste y asi lo reflejan
los datos recopilados en el grafico 5, en donde més de la mitad, el 58%, de los encuestados no ha
comprado ningun articulo o en alguna marca por recomendacion de un influencer o famoso al que
‘siga”, frente al 42% que si. Por tanto, la influencia que estos agentes ejercen sobre el resto de los
usuarios, sobre los potenciales consumidores que le “siguen” en esta plataforma, continda sin
incidir sobre gran parte de la poblacion, sin embargo, el porcentaje de individuos que finalmente
adquieren el producto es bastante significativo.

Dada la gran audiencia de muchos de los influencers o famosos, medida a través del nimero de
seguidores, asi como el interés de muchos de los usuarios acerca de las prendas que llevan o lo
que tienen, algunos de estos agentes han decidido crear su propia marca. En el caso de las dos
influencers més “seguidas” por los usuarios del grafico 3 mencionadas anteriormente, han creado
su propia marca de ropa. La repercusion que tienen estos nuevos lideres de opinion es tan extensa
que el 83% de los encuestados afirma conocer a algun influencer o famoso que tenga su propia
marca de ropa, sin embargo, solo el 35% de los encuestados afirma tener la disposicion de
comprar o haberlo hecho. El reducido nimero de individuos encuestados que han comprado o
desean comprar algun articulo de la marca del que es propietario el influencer se puede explicar,
en parte, porque la gran mayoria de estas marcas solo se encuentran online y, la poblacidn objeto
de estudio, debido a la insularidad de las Islas Canarias, encuentra grandes limitaciones a la hora
realizar compras online, ya que, muchas de estas marcas no realizan envios a Canarias o tienen
un coste muy elevados.
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El gréfico 8 demuestra que la decision de compra de los usuarios de Instagram tras la
recomendacion de un influencer no depende Unicamente de la situacion econdémica de los
encuestados dado que, como se observa; del total de individuos que si han comprado tras la
recomendacion en su mayoria son estudiantes.
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9. GRAFICO DE PORCENTAJE DE ENCUESTADOS QUE PARTICITAN EN LOS SORTEOS DE
INSTAGRAM
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A lo largo de esta investigacion se ha hablado acerca del Engagement como estrategia de
marketing y una de las acciones que logra el objetivo de esta estrategia es publicar a través de
Instagram sorteos donde puedan participar los usuarios y disfrutar de los servicios y productos de
la marca, ya sea a través de influencers o famosos, asi como, mediante las cuentas oficiales de la
propia marca. En el grafico 9 se observa como los usuarios de Instagram se movilizan ante estas
publicaciones ya que, el 56% de los encuestados que estan presentes en esta plataforma afirman
haber participado en algun sorteo hecho por algun influencers o famoso en esta Red Social.
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En cuanto a los participantes de la encuesta que contestaron que no tienen Instagram, antes de
acabar el cuestionario contestaron a la pregunta relacionada con su suscripcion en otras Redes
Sociales, los resultados obtenidos estan reflejados en el grafico 10, en el cual se observa que el
51% de los encuestados no esta en Instagram, pero si se encuentra suscrito a Facebook como
plataforma social. Por otro lado, cabe destacar que un 17% de los encuestados no tienen ninguna
Red Social y, como se recoge en el gréfico 11, los motivos principales por los que estos
encuestados no tienen ninguna plataforma social es porque no les atraen: el 83% de los
encuestados afirman no gustarles las Redes Sociales como motivo principal por el cual no se
encuentran inscritos a alguna de las plataformas propuestas.

6. CONCLUSIONES

Para terminar, las Redes Sociales y en concreto, Instagram, la plataforma que mas ha crecido en
los ultimos afios, como se ha expuesto a lo largo de este trabajo, se ha convertido en la
herramienta perfecta para las marcas y su relacion con los consumidores, asi como con los
potenciales clientes. Un canal de comunicacion que permite a las empresas ahorrar en los costes
de publicidad y llevar a cabo estrategias de marketing méas eficaces y enfocas hacia las
necesidades del tipo de publico al que se dirigen. La capacidad de alcance que le ofrece Instagram
a las empresas hace que estas incidan sobre nuevos nichos de mercados que antes eran
imposibles de lograr. Ademas, Instagram como plataforma con una mecanismo sencillo y rapido
con el que transmitir un estilo de vida o los valores de una marca; hace que sea la Red Social
idénea para lograr un mayor Engagement a través de, la creacion de contenido interesante y
enriquecedor que consiga atraer y fidelizar a los clientes, creando asi una comunidad de
seguidores comprometida con la marca. Por ultimo, se reafirma el éxito del Engagement a través
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de Instagram cuando existe un intercambio de creatividad, es decir, las empresas se hacen eco y
comparten en sus redes las publicaciones que crean los propios usuarios, consiguiendo con ello,
nutrirse de la creatividad de muchos de ellos y consolidar la idea acerca de que los usuarios se
sientan parte de la marca. Por otro lado, cabe destacar que, Instagram es una plataforma que
permite a las empresas de pequefias dimensiones “competir” con las grandes marcas, esto es,
una pequenia tienda local, con una gestion adecuada y creativa de su cuenta oficial en Instagram
puede lograr el mismo impacto ante los usuarios que cualquier otra marca mas “conocida’.

Los influencers, los nuevos profesionales vinculados a las Redes Sociales, lideres de opinion y
muy “seguidos” por el resto de los usuarios como han demostrado las encuestas. Tienen una gran
repercusion sobre el resto de los usuarios, incidiendo fundamentalmente entre los individuos mas
jovenes, principalmente porque es el perfil caracteristico de Instagram, plataforma conformada por
un publico joven. Este ultimo rasgo, hace que Redes Sociales como Instagram y el contenido que
en ella se publica, en especial; la publicidad, tengan una gran influencia sobre los consumidores.
Y es que, el hecho de sean principalmente la gente mas joven la que recibe el mensaje de “compra
determinado producto”, “te recomiendo esta marca”’, etc., de la mano de influencers, en su
mayoria; con cuerpos esculpidos, rodeados de amigos divertidos, viajeros, extrovertidos y guapos,
entre muchas otras caracteristicas, hace que ese publico joven al que se dirige quiera parecerse
a la imagen perfecta que ve tras cada publicacion. En definitiva, tener la vida que estos muestran
y para ello, poseer todo aquello que los influencer muestran con el objetivo de conseguir parecerse
un poco mas a esa imagen idilica.

Para concluir, los resultados obtenidos tras la encuesta realizada sobre el marketing en las Redes
Sociales y la influencia de Instagram sobre el comportamiento del consumidor permiten deducir
ciertos aspectos como: teniendo en cuenta la mayor participacion en la encuesta por parte de
mujeres que de hombres, asi como, el mayor nimero de respuestas por parte de los dos primeros
grupos de edad, correspondiente a los mas jovenes. Es mayor la proporcion de personas que
tienen cuenta de Instagram que las que no tienen. La principal actividad que se realiza en esta
plataforma por los usuarios es de caracter social, sin embargo, un gran nimero de usuarios la
comparte con la actividad informativa acerca de las tendencias sociales y principalmente, de la
mano de figuras como influencers, famosos o cuentas oficiales y, ademas, debido a la poblacion
objetivo de estudio, entre las influencers mas mencionadas por los encuestados aparece una
influencer canaria. Por otro lado, un gran porcentaje de encuestados afirma haber conocido
determinadas marcas gracias a influencer pero, la gran mayoria no ha comprado dicho articulo y
lo mismo ocurre cuando la marca es propiedad del propio influencer, sin embargo, si mantienen
una estrecha relacion con la figura del influencer o la marca ya que, la gran mayoria ha participado
alguna vez en los sorteos que estas han publicado.
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8. ANEXO: ENCUESTA

1. ¢ En qué grupo de edad se encuentra?

Entre 15y 19 afios

Entre 20 y 24 afios

Entre 25y 29 afios

Entre 30 y 34 afios

Entre 35y 39 afios

Mas de 40 afios

2. Indique su sexo

Hombre

Muijer

3. ¢ Es usted estudiante de la Universidad de
La Laguna?

s
i

4. Indique su ocupacion

Estudiante

Trabajador (por cuenta ajena o propia)

Parado

Inactivo

Jubilado

Facultad de Economia,
Empresa y Turismo

5. ¢ Utiliza usted Instagram?

s
i

6. ¢Para qué utiliza Instagram? (seleccione
una o varias)

Para conocer las publicaciones de mis amigos
y estar en contacto con ellos

Para estar informado/a acerca de las
tendencias sociales (moda, deporte, noticias,
actualidad) a través de influencers, famosos
ylo cuentas oficiales

Para hacer amigos y estar al tanto de sus
publicaciones

7. ¢Sigue en Instagram a algun influencers,
famoso y/o cuenta oficial?

s
e

8. Menciona a uno o mas influencers,
famosos y/o cuentas oficiales que sigas en
Instagram (méaximo 3)

9. ¢Has conocido alguna marca/articulo a
través de las publicaciones de los
inflencers/famosos?

s
i
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10. ¢ Ha comprado algun articulo o en alguna
marca qué le haya recomendado algun
influencer/famoso?

s
i

11. ¢Conoce a algun influencer/famoso qué
tenga su propia marca?

s
i

12. ¢Ha comprado o tiene disposicion a
comprar algun articulo de la marca del que
es propietario/a un influencer/famoso?

s
i

13. ¢ A participado alguna vez en los sorteos
hechos  por influencers/famosos en
Instagram?

s
i

14. ; Utiliza usted alguna otra Red Social?

Facebook

Twitter

YouTube

No utilizo ninguna Red Social

Facultad de Economia,
Empresa y Turismo

15. Solo si NO tiene Redes Sociales conteste
a esta pregunta. ;Cual es el motivo?

No tengo tiempo

No me gustan

No las entiendo
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