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RESUMEN

Las empresas colaboran tanto con celebrities como con influencers para que promocionen
su marca. De esta forma, estos personajes comparten sus opiniones y experiencias con un
producto en sus redes sociales surgiendo de esta manera el online endorsement. Este
trabajo tiene como objetivo estudiar la existencia de diferencias entre ambos tipos de
personajes en la actitud hacia el producto, la intencién de compra, la identificaciéon —
similitud percibida y deseada -, trustworthy — confiabilidad — y el control de marca
percibido. Para ello se ha realizado un experimento 2 (celebrity VS influencer) x 2
(control de marca alto y bajo), en un contexto de viajes y con un formato de Instagram
Story. Los resultados muestran una mayor identificacion de los encuestados con los
celebrities y un mayor trustworthy en ellos. Por otro lado, no se obtienen diferencias en
el control de marca percibido en el caso de las celebridades, pero si existen diferencias
entre influencers. No se han podido obtener resultados significativos relativos a las
variables actitud hacia el producto e intencién de compra. Con este trabajo se contribuye
tanto tedrica como practicamente en la efectividad publicitaria relacionada con el tipo de
personaje que presta su imagen y se avanza en la investigacion de estudios relacionados
con la identificacion, el trustworthy y el control de marca percibido en el contexto
publicitario y con el formato Instagram Story.

PALABRAS CLAVE

Online endorsement, celebrity, influencer, trustworthy, identificacion, control percibido
de marca, actitud hacia el producto.

ABSTRACT

Companies collaborate with both celebrities and influencers to promote their brand. In
this way, these characters share their opinions and experiences with a product on their

social networks creating online endorsement. This work aims to study the existence of



differences between both types of characters in attitude toward product and purchase
intention, identification - perceived and desired similarity -, trustworthy - reliability - and
perceived brand control. For this, an experiment 2 (celebrity VS influencer) x 2 (high and
low brand control) has been carried out, in a travel context and with an Instagram Story
format. The results show a greater identification of those surveyed with celebrities and a
greater trustworthy in them. On the other hand, there are no differences in perceived brand
control in the case of celebrities, but there are differences between influencers. No
significant results could be obtained regarding the attitude toward product and purchase
intention variables. This work contributes both theoretically and practically to the
advertising effectiveness related to the type of character that lends its image and advances
in the investigation of studies related to identification, trustworthy and perceived brand

control in the advertising context and with the Instagram Story format.
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1. INTRODUCCION

Las 'celebridades' o 'celebrities' son personas muy conocidas por el publico, es decir
famosas por su experiencia, talento, credibilidad y atractivo (Kumar y Ramana, 2019).
(Pej: actores, deportistas, etcétera.). Con la nocién de 'atractivo', no solo se hace
referencia a la apariencia fisica, sino que también podemos hablar de otras caracteristicas
virtuosas como la personalidad, las habilidades intelectuales o la destreza atlética
(Erdogan, 1999). Algunos ejemplos son actores como Brad Pitt o Paula Echevarria,

deportistas como LeBron James o musicos como Justin Bieber, entre otros.

Tradicionalmente, las empresas han aprovechado la influencia que poseen este tipo de
celebridades entre los consumidores, para que €stos publiciten su marca o producto, lo

que llamamos Celebrity Endorsement (CE).

Sin embargo, el desarrollo de las redes sociales ha dado lugar a la aparicion del fenémeno
influencers y las empresas recurren cada vez mds a colaborar con ellos. Los influencers
son usuarios de las redes sociales que han ganado fama en ellas, expresado por un nimero
importante de seguidores, creando perfiles atractivos para el publico a través de los cuales
comparten sus intereses y opiniones, y poseen un fuerte impacto en la toma de decisiones
de sus seguidores (Liselot Hudders et al, 2020). Debido a este gran impacto, los
anunciantes contactan con ellos para que colaboren con sus marcas y las patrocinen,
originindose de esta manera el llamado Marketing de Influencers (De Veirman,
Cauberghe y Hudders, 2017) siendo diversos los estudios que corroboran el éxito de este
tipo de marketing (p.Ej., Ong, YX e Ito, N., 2019; Breves et al, 2019; Lou, C. y Yuan,

S.,2019).

Si bien son muchos los estudios que tratan cada uno de estos tipos de endorsement

(celebrity endorsement y marketing de influencers) resulta escasa la literatura relacionada



con el estudio de las diferencias en el impacto sobre el consumidor de cada una de ellas.
Destacan los trabajos de Djafarova y Rushworth (2017) que sugiere que el marketing de
influencers posee un impacto més fuerte en las actitudes de marca y los comportamientos
de compra de los consumidores jovenes, en comparacion con el CE, y el estudio de
Schouten et al (2020) que respalda la mayor efectividad de los influencers en comparacion

con las celebridades en relacion a la intencién de compra.

Este trabajo tiene como objetivo analizar las diferencias existentes en la efectividad
publicitaria medida a través de la actitud hacia el producto y la intencién de compra, y en
la identificacion, el trustworthy y el control de marca percibido, en funcién del personaje
que presta su imagen, Celebrity o influencer, aplicdndolo al contexto de los viajes y

utilizando como formato publicitario las Instagram Story, a través de experimentacion.

Este trabajo contribuye a la literatura en el avance del estudio de un tema de candente
actualidad, el online endorsement, analizando las posibles diferencias en el efecto en el
consumidor dependiendo del tipo de personaje que presta su imagen. En concreto
diferencias en la actitud hacia el producto, las intenciones de compra, la identificacion, el

trustworthy y el control de marca percibido.

La estructura que se va a seguir en este trabajo radica en, primero, un marco tedrico y la
formulaciéon de hipdtesis, segundo, la metodologia, tercero, la exposicion de los
resultados, cuarto, una breve discusion acerca de los resultados hallados, quinto, las
implicaciones tedricas y précticas, y, finalmente, las limitaciones y futuras lineas de

investigacion.

2. MARCO TEORICO Y PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS

2.1. Celebrity Endorsement VS marketing de influencers



El Celebrity Endorsement es una forma popular de publicidad utilizada por los
especialistas en Marketing, que se produce cuando un individuo, que disfruta de
reconocimiento publico, utiliza dicho reconocimiento en nombre de un producto,
apareciendo con €l en un anuncio (McCracken, 1989). Es decir, una marca utiliza a un
Celebrity para que comparta la experiencia personal con el producto con los
consumidores (Roy & Moorthy, 2009). Siguiendo con el ejemplo anterior, Brad Pitt
cuando anuncié la colonia Chanel N°5 en 2012, Paula Echevarria con Samsung
“Smartgirl”, LeBron James con sus multiples colaboraciones con Nike o Justin Bieber
con su campana para Calvin Klein en 2015. Son muchos los estudios académicos que
han confirmado que este tipo de marketing aumenta significativamente la efectividad de
la publicidad (p. Ej., Atkin y Block, 1983; Erdogan, 1999; Amos, Holmes y Strutton,

2008; Bergkvist y Zhou, 2016).

Por otro lado, con la aparicion y extension de las redes sociales, aparece el marketing de
influencers. Estos influencers también son llamados estrellas de las redes sociales
(Gaenssle y Budzinski, 2020), micro-celebridades (Gaenssle y Budzinski, 2020) o meso-
celebridades (Pedroni, 2016). En 2020 el mercado de influencer en Espafia ha crecido a
doble digito respecto al 2019 con un 27,3%; situandose por tanto la inversion en un 33,6%
del total de inversiones publicitarias (IAB 2020). En términos de retorno de la inversion,
las empresas recuperan 5 ddlares por cada dolar invertido (The Influencer Marketing Hub,

2020).

Gran parte del éxito de este tipo de marketing, se debe a que son personas, en un principio
anénimas, que comentan su estilo de vida, sus intereses y opiniones, y que resultan
interesantes y creibles para sus seguidores, ademds de accesibles, ya que pueden
relacionarse directamente con ellos. (Boerman, 2020; De Veirman et al., 2017). Por todo

ello, las empresas han tomado consciencia del potencial de trabajar con este tipo de



personas influyentes (Poyry et al., 2019). Sin embargo, tltimamente los seguidores estan
dandose cuenta de que algunas publicaciones son mas anuncios que opiniones reales, pues
los influencers pueden actuar como actores en la creacion de informacién sobre marcas
(Lou & Yuan, 2019; Stubb et al., 2019). Frente a esto, los consumidores prefieren que
estos hagan recomendaciones y compartan su opinion real sobre las marcas (Bendixen,
M. et al., 2018). De esta manera, algunos paises han obligado a los influencers a revelar
si el contenido es pagado o no. Es por esto, que resulta importante estudiar el control de
marca percibido por los consumidores en las publicaciones que los celebrities e

influencers realizan.

Cabe destacar que los celebrities también han dado el salto a las redes sociales y ya no
solo hacen campaiias publicitarias de Television o prensa, sino que también lo hacen a
través de sus cuentas en redes sociales. En 2008, por primera vez, el gasto en publicidad
digital superd a los medios impresos y ha seguido aumentando; mientras que el gasto en

todas las demds formas de medios disminuy6 (McMillan y Childers, 2017).

2.2. Actitud hacia el anuncio y admiracién por la marca

La actitud hacia un anuncio reside en la valoracion favorable o desfavorable del mismo
(Spears, N. y Singh, SN, 2004) que, adaptada para el producto, constituye la valoracion
favorable o desfavorable de este. Por otro lado, la admiracion por una marca, incluye
tres elementos: el amor, la confianza y el respeto hacia esta (Park, MaclInnis y Eisingerich,
2016). El amor por la marca es "el afecto apasionado de los clientes hacia la marca"
(Albert, Merunka y Valette-Florence, 2009). La confianza en la marca es "la disposicién
de un cliente promedio a confiar en la capacidad de la marca para realizar su funcion
comprometida" (Chaudhuri y Holbrook, 2001). Y, el respeto por la misma es "el nivel de

familiaridad y preferencia de la marca entre los consumidores" (Corebrand Report, 2013).



Son abundantes los autores que defienden los numerosos beneficios de sentir una
admiracion hacia la marca para el consumo de esta. Delgado-Ballester y Munuera-
Aleman (2005) argumentaron que la confianza en la marca posee efectos positivos en las
intenciones de compra. Chaudhuri y Holbrook (2001) establecieron que la confianza en
la marca tiene un impacto significativo en la lealtad conductual y actitudinal. Por dltimo,
algunos estudios han informado de una correlacién significativa entre el respeto por la
marca y las intenciones de compra (Frei y Shaver 2002; Zacchilli, Hendrick y Hendrick,

2009).

Debida a la gran importancia que tienen estas variables en las intenciones de compra se
van a tomar como variables de control, de esta manera comprobamos que no hay
diferencias entre los grupos para evitar los sesgos derivados del disefio del anuncio y de

la posible admiracion por la marca de cada individuo.

2.3. Actitud hacia el producto e intencion de compra

Como ya se ha adelantado, la literatura previa ha analizado los efectos positivos de ambos
tipos de endorsement: celebrity endorsement y marketing de influencers centrandose en
el estudio de la credibilidad de cualidades del personaje que presta su imagen: la pericia,
confianza y atractivo (McCracken 1989) analizando cémo aquellos personajes que
resultan mds creibles son mdas efectivos y persuasivos que los de baja credibilidad
(McCracken, 1989; Ohanian, 1990; Erdogan 1999). Otros estudian el efecto positivo de
la experiencia en el cambio de actitud (Hovland et al, 1953), el efecto de los ajustes entre
personaje que presta su imagen y el producto, en el mensaje o del interés de la audiencia
(Stubb et al, 2019; Zhang et al, 2017) o el del perfil del patrocinador con el del producto
que patrocina (p.ej Kamins y Gupta 1994; Till y Busler 2000). También se estudian otros

factores que influyen en la eficacia del personaje, como la divulgacion del patrocinio
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(Lee, S.y Kim, E., 2020) o el tipo de campafia (Hughes, C., Swaminathan, V. y Brooks,

G.,2019).

Las actitudes hacia el producto conforman un tema de investigacion cldsico en los
estudios de publicidad/marketing, ya que son ttiles para predecir el comportamiento del
consumidor (Mitchell y Olson, 1981), es decir, la actitud se basa en creencias acerca de
un producto, y que a su vez, determina un conjunto de intenciones de comportamiento
relativas al producto (Spears, N., & Singh, S. N., 2004). Las intenciones de compra se
producen cuando una persona planea hacer un esfuerzo para comprar una marca (Spears,
N. y Singh, SN, 2004). La intenciéon de compra y las compras son los objetivos
organizacionales méas comunes del contenido patrocinado de las redes sociales (Poyry, E.,

et al, 2019).

Tanto la actitud hacia el producto como la intencién de compra son algunas de las
variables mas populares utilizadas por profesionales de la publicidad para medir la
efectividad de factores como la confianza, la credibilidad, la lealtad o la efectividad

publicitaria (Spears, N., & Singh, S. N., 2004; cf. Karson y Fisher 2005).

La investigacion previa sugiere que el patrocinio de celebridades tiene efectos positivos
en el recuerdo de la marca, las actitudes de la marca, las decisiones de compra, etcétera
(Djafarova y Rushworth, 2017; Elberse y Verleun, 2012). Otros estudios sefalan que
criterios como la credibilidad, confianza y otras caracteristicas de los propios personajes
como identificabilidad, atractivo o expertise mejoran la percepcion del consumidor hacia
la marca, y hacen que el endorsement realizado tanto por celebrities como por influencers
sean efectivos (p.Ej., Atkin y Block, 1983; Ohanian, 1990; Haddad, 2021). Sin embargo,
en términos de su efecto en la intencién de compra ;podemos decir que son igual de

efectivos?
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Basandonos en literatura previa, Djafarova y Rushworth (2017), argumentan que los
influencers se perciben como mds creibles e identificables que las celebridades femeninas
tradicionales. Wei y Lu (2013) concluyen que las experiencias son mas positivas ante la
compra de un producto patrocinado por alguien con quien se puedan relacionar, por
ejemplo reviews online de otros consumidores, que con un famoso al cual ven como
patrocinador de un producto, que seguramente ni utilice, porque ese es su trabajo, y por
lo tanto no les genera confianza. En congruencia con esto, el mensaje es mas efectivo
cuando la fuente es similar, familiar y del agrado del receptor (Jain, Sudha y Daswani,
2009) y que, para un alto nivel de familiaridad, los influencers son percibidos como
significativamente mds confiables y similares a uno mismo que las celebridades (Grive,
JF, 2017). Cowan, K. y Hunt, L. (2018) perciben unos resultados que indican cémo el
contenido generado por el usuario es mas efectivo cuando el personaje que presta su
imagen es un influencer frente a una celebridad. Por tltimo, Schouten et al. (2020)
prueban que los influencers obtienen mejores resultados frente a las celebridades en

términos de intencién de compra. Por lo tanto, planteamos las siguientes hipotesis:

H1: El endorsement de influencers conduce a una mejor actitud hacia el producto que el

de celebrities.

H2: El endorsement de influencers conduce a una mayor intenciéon de compra que el de

los celebrities.

24. La identificacion

Dentro de la identificacion encontramos dos estados diferenciados: la similitud percibida,
y la similitud deseada. Definimos similitud percibida como el grado en que un
consumidor percibe tener cosas en comun con el personaje que presta su imagen, es decir,

el grado de parecido que tiene con él; mientras que la similitud deseada, se refiere al deseo
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del consumidor de ser como el personaje que presta su imagen (Hoffner y Buchanan,

2005).

Si bien los celebrities son personas conocidos por todos, tanto a nivel personal como
profesional gracias a los medios de comunicacién (entrevistas en revistas, television,
peliculas, etc), los influencers consiguen esta cercania con el publico presentandose como

personas ordinarias, accesibles y auténticas (Chapple y Cownie, 2017).

En dichos términos se pueden observar diferencias en las identificaciones dependiendo
del tipo de personaje que presta su imagen. Los celebrities consiguen que el consumidor
se identifique con ellos de una manera mds deseada, ya que estos quieren ser como ellos
(Kamins et al., 1989), mientras que los influencers consiguen esa identificacion con los

consumidores a través de una similitud percibida (Grive, 2017).

Por otro lado, Basil (1996) sefiala que es mds probable que las personas acepten las
opiniones de productos comunicadas por los personajes que prestan su imagen con los
cuales pueden identificarse y Shan et al. (2019) muestran que la congruencia entre la
identificacion parasocial (aparentes interacciones cara a cara y unilaterales entre un
espectador de los medios y un personaje mediatico) y el consumidor ayuda a obtener unas

mejores actitudes. Por lo que planteamos las siguientes hipdtesis:

H3a: La similitud percibida difiere de si se trata de un celebrity o de un influencer.

H3b: La similitud deseada difiere de si se trata de un celebrity o de un influencer.

2.5. El trustworthy

La credibilidad es la percepcion del consumidor sobre el atractivo, expertise y el
trustworthy del personaje que presta su imagen (Dwivedi, Johnson, McDonald, 2015). En
este caso, como componente de la credibilidad, nos vamos a centrar en el trustworthy,

entendido como que las fuentes creibles son mds efectivas en la entrega de mensaje (Jain
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et al; 2009), por lo tanto, el efecto del mensaje depende de las cualidades del personaje
que presta su imagen, es decir su honestidad, integridad, experiencia, habilidades, etc
(Erdogan, 1999), y que afectardn directamente al comportamiento del consumidor. El
trusthworthy, (confiabilidad o confianza), se define como el grado de percepcion en la
intencién del comunicador de publicar mensajes que él mismo considera de confianza
(Li, Z., & Yin, Y., 2018). Varios estudios demuestran que el efecto del endorsement por
parte de personas percibidas como creibles resulta mds positivo (Erdogan 1999; Bergkvist

y Zhou 2016).

En el caso de los influencers, una buena manera de conseguir credibilidad es afadir
contenido con opiniones honestas y no siempre contenidos con objetivos promocionales
(Evans et al., 2017). Mientras que en el caso de los celebrities, lo que mas cuenta es su
pericia, también referida a la autoridad (McCroskey, 1966) o expertise del comunicador
por su profesion (McGinnies y Ward, 1980). Esta pericia afecta de manera positiva en las
intenciones de compra. (Ohanian, 1991; Eisend y Langner 2010). De este modo,

planteamos la siguientes hipotesis:

H4: Existe una diferencia en el trusworthy percibido entre el endorsement de influencers

y el de celebridades.

2.6. El control de marca percibido

En general los influencers son percibidos como independientes (Freberg et al., 2011), es
decir sus mensajes se consideran genuinos y no manipulados por la marca (Evans et al.,
2017; Jin & Phua, 2014). Sin embargo, en ocasiones las marcas proporcionan el contenido
o mensaje a compartir a los influencers (Copulsky & Saia, 2015). El control de marca
percibido hace referencia al instinto de los consumidores a que ese contenido ha sido

incentivado o influido por la marca.

14



El online endorsement, al comunicar opiniones a través de redes sociales, podriamos
conectarlo con el eWOM, “el boca a boca electrénico”, referido a cualquier informacion
de producto comunicada por consumidores potenciales a través de Internet (Hennin-
Thurau et al., 2004). Es importante para las empresas tener en cuenta el eWOM, pues si
este es positivo, resulta siete veces mds beneficioso para lograr la entrada de nuevos

clientes (Katz y Lazarsfeld, 1995).

Si el eWOM surge en un entorno que el consumidor percibe como libre de manipulacion
(p-ej. en una conversacion) genera mucha mas confianza en el consumidor que otro en el
que el consumidor percibe una clara intenciéon comercial (Uzunoglu & Kip, 2014; De
Veirman et al., 2017). El problema surge cuando las empresas controlan las publicaciones
de los personajes que prestan su imagen para evitar ciertos riesgos o problemas con la
imagen que desean transmitir (Martinez-Lopez, et al, 2020), ya que si los consumidores
se percatan de ese control, percibirdn el mensaje como menos auténtico (Woods, 2016),
viéndose afectada la credibilidad del mensaje (Carl, 2008) y la forma en que los

consumidores reaccionan al mismo (Hwang & Jeong, 2016).

Ya que los consumidores entienden que los celebrities son siempre pagados y los

influencer no tienen por qué serlo, planteamos la siguiente hipotesis:

HS: el control de marca percibido difiere entre el endorsement de celebriries y el de

influencers.

3. METODOLOGIA

3.1. Diseio del experimento

Se trata de un experimento que empled un disefio del tipo 2 (tipo de personaje que presta

su imagen: celebridad versus influencer) x 2 (control de marca: bajo versus alto), por lo
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tanto, se dan 4 condiciones.

En cuanto a las caracteristicas del experimento, en primer lugar, especificar que se realizé
en un formato Instagram Story. La red social elegida fue Instagram debido a que es
aquella donde mas influencers se siguen (IAB, 2020). La mayor parte del publico son
jovenes de 16 a 24 afios, en torno al 56% (IAB, 2020), es decir, se trata de un publico
mayormente millenial y los primeros afios de la Generacion Z. Para este tipo de publico,

la manera mas eficaz de publicitarse es a través de Instagram Story (Belanche et al, 2019).

En segundo lugar, el tema elegido son los viagjes, uno de los temas que més videos virales
encontramos en Instagram, junto con los relacionados con la comida, moda, vida sana u

ocio (Mittal et al, 2017).

Dentro de los influencers, distinguimos entre microinfluencer -individuos con menos de
10.000 seguidores y macroinfluencer — individuos con mas seguidores y cuenta verificada
- (Boerman, S. C., 2020). Y, aunque "menos es mds"; y los microinfluencers pueden ser
mas efectivos que los macroinfluencers en cuanto a su influencia en el comportamiento
del consumidor (Kay, Mulcahy, y Parkinson, 2020), en este estudio ya que nuestro
objetivo es comparar a los influencers con los celebrities nos vamos a centrar en los
macroinfluencers, pues, de esta manera, podremos comparar cudl de los dos es mas
efectivo en términos de intencién de compra y actitud hacia el producto. Ademads, al
tratarse de un macroinfluencer es mas probable que sea conocido por los participantes.
Como chequeo de manipulacion, se preguntd a los participantes si conocian a los

personajes del experimento, es decir al celebrity o influencer.

El estudio se basé en una muestra de estudiantes de la Universidad de Zaragoza usuarios
de Instagram. El motivo de la eleccion de estudiantes universitarios es que actualmente

estos son el publico millenial y primerizos de la Generacién Z y que, como ya se ha
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sefalado, la mayor parte son usuarios de Instagram. Por otro lado, el link que conduce al

cuestionario también aparecerd en una publicacion de Instagram.

Para no ver sesgada la muestra, como ya se ha adelantado, se ha tenido en cuenta por un
lado la actitud hacia el anuncio, y la admiracién por la marca; de manera que se miden y
se observe que no haya diferencias significativas entre ellas y por otro el tipo de
cuestionario que realizaba cada participante, que se repartia de manera aleatoria y

posteriormente explicado de manera mas extensa en el procedimiento.

La base de cada escenario es un video, con formato Instagram Story, que muestra unas
vacaciones en un hotel de Gran Canaria. El video se manipul6 en funcién del tipo de

personaje (Influencer/celebrity) y el control de marca (alta/baja) de la siguiente forma:

- Tipo de personaje que presta su imagen: para la condicion de celebrity aparece
sefialado en la parte final del video el rétulo “Celebrity disfrutando en el hotel”,y

para el caso del influencer “Influencer disfrutando en el hotel”.

La celebrity se trata de una actriz muy famosa espafiola, y el influencer se trata de

un macroinfluencer espafiol también muy conocido (1 millén de seguidores).!

- Control de marca: en el caso de bajo control, en el video se ve en la parte inferior
derecha el nombre del hotel mientras que para un alto control de marca apareceria
ademas en el video las palabras: Ad y Gracias por invitarme; y el nombre del hotel

en un tamafio de letra mayor.

Todo ello implica el disefio de cuatro videos: Celebrity/alto control de marca, Celebrity/

bajo control de marca, Influencer/alto control de marca, Influencer/bajo control de marca.

Tras la reproduccion del video, aparece un cuestionario que es igual para todos los

1 No se especifican los nombres debido a que no se han obtenido permisos para hacerlos publicos.
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participantes.
3.2. Procedimiento

Tras el disefio de cada uno de los cuatro escenario que componen el experimento, se ha
procedido al disefio de la encuesta y su adaptacion al formato en los Formularios de
Google (cuestionario adjunto en el anexo), se ha copiado el link y se ha pedido la
colaboracion de alumnos de diferentes clases de grado y master de la universidad de
Zaragoza, ademas se ha realizado una publicacion en Instagram para que los usuarios de
esta red social puedan realizarlo, de esta manera, a través del efecto bola de nieve
(muestreo no probabilistico en el que los individuos seleccionados para realizar la
encuesta reclutan a nuevos participantes entre sus conocidos) conseguir un gran nimero

de respuestas.

Al abrir el cuestionario, lo primero que se pide es escribir los dos ultimos digitos de su
teléfono movil. Si este es entre 0 y 24 veran el video del celebriry con bajo control de
marca, si se sitia entre 25 y 49 veran el video del celebrity con alto control de marca,
entre 50 y 74 les corresponde el video de influencer con bajo control de marca y entre 75
y 99 veran el video del influencer con alto control de marca; consiguiendo de esta repartir

la muestra de manera homogénea.
3.3. Medidas

Enlatabla 1, pueden verse cada una de las variables utilizadas en el andlisis y en el Anexo

se encuentra la encuesta con cada uno de los Items utilizados para medir cada variable.

Tabla 1: Variable de medida

Identificacion:
Identificacion de deseos Hoffner y Buchanan (2005)
Similitud percibida
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Trustworthy Ohanian (1990)

Actitudes hacia el anuncio Spears y Singh (2004)

Actitudes hacia el producto Spears y Singh (2004)

Intencién de compra Dodds, Monroe y Grewal (1991)

Spears y Singh (2004)
Control de marca percibido Martinez-Lépez et al. (2017)
Admiracion por la marca:
Confianza Karjaluoto, Munnukka y Kiuru (2016)
Amor
Elaboracion propia

4. RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo

Tras la eliminacion de los cuestionarios no validos, es decir, aquellos que no han superado
las preguntas de control (uso de la red social Instagram y conocer el personaje que presta
su imagen), obtenemos los siguientes datos muestrales:

Tabla 2: Ficha técnica

Totales: 217

Validos: 183

Fecha de apertura: 10/05/2021
Fecha de clausura: 17/05/2021
Celebrity Bajo control de marca: 39

Cuestionarios

Duracidn de la encuesta

Numero de cuestionarios | Celebrity Alto control de marca: 52
validos por condicién Influencer Bajo control de marca: 46
Influencer Alto control de marca: 46

Edad maxima: 60 afios
Edades Edad minima: 16 afios
Media de edades: 24,24 anos
Mujeres: 117

Hombres: 66

Género

Elaboracion propia
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4.2. Analisis de fiabilidad
Para medir la fiabilidad de los items utilizados en la encuesta, se ha medido en primer
lugar el Alfa de Cronbach, obteniendo los resultados expuestos en la Tabla 2.

Tabla 3: Alfa de Cronbach

ITEM ALFA DE CRONBACH
Actitud hacia el anuncio 0,752
Admiracién marca 0,727
Actitud hacia el producto 0,601
Intencién de compra 0,941
Identidad deseada 0,704
Similitud percibida 0,771
Trustworthy 0,781
Control percibido de marca 0,797
Elaboracion propia

Siguiendo el criterio general de George y Mallery (2003), si el coeficiente alfa es mayor
de 0,7 se toma como aceptable, por lo que vamos a concluir que todos son aceptables
exceptuando la actitud hacia el producto, que toma un valor en torno al 0,6, valor que
interpretan como cuestionable. Sin embargo, lo vamos a tomar como valido ya que
Nunnally (1967) dice que en las primeras fases de la investigacion un valor de alfa de

Cronbach de 0,6 puede ser suficiente.

Por otra parte, se ha comprobado a través de un analisis factorial exploratorio que cada
uno de los items cargaban tinicamente en su factor. Todos se cumplian a excepcion de uno
de los cuatro items que median la admiracion por la marca, que fue eliminado y de nuevo

se volvio a calcular el alfa y la rotacién.

El andlisis factorial exploratorio se realizo mediante la prueba KMO, que compara los
valores de las correlaciones entre las variables y sus correlaciones parciales y cuyos
valores cuanto mds cercanos al 1 sean mejor, Bartlett, que calcula un estadistico basado

en el valor del determinante de la matriz de coeficientes de correlacién y la rotacion
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Varimax, cuyo objetivo es conseguir que la correlacion de cada una de las variables sea
lo mas préxima a uno con s6lo uno de los factores (Francesc Carmona, 2014). En todos
los casos, la medida de adecuacion muestral de KMO es de 0,5, resultado que podriamos
tomar como muy bajo, sin embargo, autores como Malhotra (2014), dice que se puede
tomar como valido. Por otra parte, la prueba de esfericidad de Barlett da para todas las
variables un resultado <0,001. Al tratarse de un valor muy cercano a 0 y menor que el
nivel de significancia 0,05, lo damos como valido. Por ultimo, la rotacién Varimax, que

como ya se ha enunciado, carga todos los componentes en un solo factor.

Por lo tanto, a partir de ahora se va a utilizar la media de las variables medidas en el
cuestionario para construir una nueva variable que las recoja. Por ejemplo, ante la
existencia de dos items que median la actitud hacia el producto, se realiza la media de

ambas y se crea una nueva variable llamada actitud hacia el producto.

Tabla 4: Medias de variables

VARIABLES MEDIA
Actitud hacia el anuncio 5,2623
Admiracién por la marca 3,8834
Actitud hacia el producto 5,2978
Intencién de compra 3,8251
Identificacion deseada 4,1148
Similitud percibida 2,2732
Trustworthy 4,5410
Control de marca percibido 5,0683
Elaboracion propia

4.3. Contraste de hipoétesis

Antes de comprobar las hipotesis, se ha estudiado que no existen diferencias significativas
en la actitud hacia el anuncio y la admiracion por la marca en funcién de 2 de los
escenarios (Celebrity VS Influencer), ya que va a ser la comparacion utilizada para la

mayor parte de las hipdtesis (exceptuando la HS relacionada con el control de marca
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percibido). Dicha comprobacién, se ha realizado como control para asegurarnos que no
existieran sesgos derivados de una peor o mejor actitud hacia el anuncio, o que los
encuestados fuesen fans o no de la marca, ya que, si esto ocurriese, los resultados se verian

distorsionados.

Tabla 5: Analisis de la actitud hacia el anuncio y admiracion por la marca

VARIABLE Valor de F SIG

Actitud hacia el anuncio 1,036 0,310

Admiracion por la marca 2,453 0,119
Elaboracion propia

Concluir que todas las medias poblacionales son iguales, por lo que no hay diferencias

entre las muestras en funcion de la actitud hacia el anuncio y la admiracion por la marca.

Diferencias en la actitud hacia el producto

Para comprobar la primera hipétesis relacionada con la actitud hacia el producto, se

realiza un ANOVA de un factor, donde obtenemos los siguientes resultados:

Tabla 6: Analisis de las actitudes hacia el producto

DESVIACION
MEDIA ESTANDAR F SIG
Celebrity 527 0.99
Influencer 532 1.20 0,079 0,778

Elaboracion propia

Teniendo en cuenta el nivel de significatividad mayor que 0,1 y con creces, concluimos
que no existen diferencias entre las actitudes hacia el producto dependiendo del personaje

que presta su imagen, por lo que la H1 no se apoya.

Diferencias en Ia intencion de compra

La segunda hipétesis, donde planteabamos que el endorsement de influencers conduce a
una mayor intencion de compra que el de los celebrities, se procede a contrastar mediante

un ANOVA las diferencias en los resultados correspondientes a la intencion de compra
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entre celebrities e influencers. Los resultados obtenidos, no son los esperados, ya que,
aunque si que en comparacion de medias son mayores las de intencion de compra ante
una publicidad de influencer (3,90) que de celebrity (3,74), las diferencias no son
significativas entre los grupos, con una significatividad de 0,519. Por lo tanto, no

podemos apoyar la H2.

Tabla 7: Analisis de las intenciones de compra

DESVIACION
MEDIA ESTANDAR F SIG
Celebrity 3,74 1,56
Influencer 3.9 1,68 0417 0,519
Elaboracion propia
Identificacion

En relacion con las terceras hipétesis, relativas a la identificacion, la primera en analizar
va a ser la similitud percibida, la cual, tras el estudio de la variable, nos muestra que si
que son significativas las diferencias entre ambos tipos de personaje que presta la imagen
(0,001), consiguiendo una mayor similitud percibida el celebrity (2,55) que el influencer
(2). En segundo lugar, encontramos diferencias en la identidad deseada entre los
personajes, siendo mayor con el celebrity (4,34) que con el influencer (3,90). Por lo tanto,
podemos decir que se apoyan la H3a y H3b.

Tabla 8: Analisis de la similitud percibida

DESVIACION
MEDIA ESTANDAR F SIG
Celebrity 2,55 1,11
Influencer 2 1.17 10,659 0,001

Elaboracion propia

Tabla 9: Analisis de la identificacion deseada

DESVIACION
MEDIA ESTANDAR F SIG
Celebrity 434 146
Influencer 3.90 179 3,307 0,071
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Elaboracion propia

Trustworthy

En relacion con el trustworthy, existe diferencia significativa de medias, observamos que
existe mayor trustworthy en el celebrity que en el influencer, ya que la media del celebrity

es mayor (4,85) que la del influencer (4,23). Por lo que la H4 se apoya.

Tabla 10: Analisis del trustworthy

DESVIACION
MEDIA | "ESTANDAR K SIG
Celebrity 4 85 1.18
Influencer 423 1.62 8,688 0,004

Elaboracion propia

Control de marca percibido

Por ultimo, la quinta hipdtesis, el control de marca percibido, recordamos que hacia
referencia al instinto de los consumidores a que el contenido de una publicacion ha sido
incentivado o influido por la marca. Para medir estas diferencias, se crearon 4 escenarios
(celebrity VS influencer y control alto VS bajo de marca). Para crear ese control alto y
bajo de marca se utiliz6 una mayor notoriedad de que era anuncio (escribiendo anuncio)
y de la marca (en un tamafio de letra mayor) en el caso de alto control de marca (véase

3.1.).

Para su andlisis se realiza un ANOVA en el que como variables dependientes tenemos
control de marca, y como independientes 4 condiciones - celebrity, influencer, alto y bajo
control de marca —. Los resultados muestran en primer lugar que la media de los
celebrities de alto control por parte de la marca (4,93), es menor que el control percibido
en el caso de bajo control de marca (4,96) a un nivel de significatividad de 0,085. Por otro
lado, en el caso de los influencers si que existen mayores diferencias y en el sentido

deseado, es decir mayor control de marca percibido en la condicion de influencer de alto
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control de marca que en el de bajo, con un nivel de significatividad de 0,066. La media
de los influencers de bajo control de marca es de 4,80, mientras que los de alto control de

marca es de 5,59.

En resumen, observamos que existe un nivel de significatividad de 0,067, por lo que
existen diferencias entre las muestras. Ademas, se destaca que en el caso de los
influencers, la media de la percepcion de control es mayor, pero no en el caso de los

celebrities. Por lo tanto, la HS también queda apoyada.

Tabla 11: Analisis del control de marca percibido

DESVIACION
MEDIA ESTANDAR F SIG
Celebrity/Bajo control de marca 496 1,32
lebrity/Al 1 493 1
Celebrity/ t? control de marca 9 ,65 2427 | 0,067
Influencer/Bajo control de marca 4,79 1,73
Influencer/Alto control de marca 5,59 1,37

Elaboracion propia

Gracias al analisis Scheffé, podemos observar entre qué grupos hay diferencias,
concluyendo que solo existen diferencias entre los influencers de alto control de marca y
los influencers de bajo control de marca, con un nivel de significatividad entre ambos
grupos de 0,1. Aunque dicho valor se encuentra en el limite, se interpretard como muestras

distintas.

Grafica 1: Diferencias en la percepcion de control de marca
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4,2
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Elaboracion propia
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Tabla 12: Resumen del analisis

HIPOTESIS VARIABLE DE ESTUDIO APOYO
H1 Actitud hacia el producto No se apoya
H2 Intencién de compra No se apoya
H3a Similitud percibida Se apoya
H3b Identificacion deseada Se apoya
H4 Trustworthy Se apoya
HS5 Control de marca percibido Se apoya

Elaboracion propia

5. CONCLUSIONES

El objetivo del estudio fue comparar los Celebrities e Influencers como personajes que
prestan su imagen en funcion de su efectividad publicitaria, medida en las actitudes hacia
el producto e intenciones de compra de los consumidores, en funcién de la identificacion,
estudiada a través de sus componentes similitud percibida e identificacion deseada, en

funcion del trustworthy y del control de marca percibido por el consumidor.

Para investigar las hipétesis se ha realizado un experimento 2x2, utilizando dos tipos de
personajes que prestan su imagen diferentes, un celebrity y un influencer, y dos tipos de
control de marca percibido alto y bajo. Para que la muestra no se viese sesgada en relacion
con la empresa, se realizaron unas preguntas de control en funcion del tipo de anuncio

que se les present6 o la admiracién de la marca.

En general, los resultados muestran que existen diferencias significativas entre los tipos
de personaje (celebrity/influencer) exceptuando en las actitudes hacia el producto e
intenciones de compra. Es decir, existen diferencias significativas entre el tipo de
personaje en la similitud percibida, la identificacion deseada, el trustworthy y el control

de marca percibido.
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Si nos centramos en la actitud hacia el producto, observamos que la media es alta (5,3) y
que no existen practicamente diferencias entre ambos patrocinadores. Desde el punto de
vista de las preguntas, cuando solo se preguntaba sobre el hotel si lo consideraban bueno
o malo, la media obtenida es de 5,82, sin embargo, cuando ya preguntamos sobre el hotel
pero después de haber visto el video, la media se ve bastante reducida (4,78), por lo que
el factor de que el hotel haya sido publicitado por un patrocinador, ha visto empeorada la
actitud hacia el producto. En el caso de las intenciones de compra, también podemos
observar una media por encima del 3 (3,83) y, aunque es mayor para los influencers que
para los celebrities, no existen diferencias significativas. La no significatividad en
relacion con la H1 y la H2, es decir, la actitud hacia el producto e intenciones de compra
no mayores para una publicacion publicitaria por parte de un celebrity que la de un
influencer y viceversa, podria darse porque cada vez mds, los influencers se ven como
patrocinadores de marcas y productos, y menos como personajes que suben contenido a
sus redes en los que comparten aquello que realmente les gusta, por lo que esas
intenciones de compra se podrian ver disminuidas (Lou & Yuan, 2019; Stubb et al., 2019;

Bendixen, M. et al., 2018).

La primera hipétesis relacionada con la identificacion, es decir la H3a que estudia el
componente similitud percibida, se apoya siendo mayor con el celebrity que con el
influencer. Aunque esto se contradice con otros autores que dicen que este tipo de
similitud seria mayor para los influencers que para los celebrities (Grive, 2017), se
podrian explicar porque actualmente, el mundo influencer a crecido tanto, que la vida que
llevan los macroinfluencers podria considerarse idilica, ya que se dedican a viajar, visten
con prendas de lujo, etcétera. Por ello, podriamos pensar que ya los consumidores no se
sienten tan identificados con estos macroinfluencers. Sin embargo, la media de la

similitud percibida es muy baja (2,27), lo que nos lleva a pensar que, aunque se puedan
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sentir mas identificados, en términos de similitud, con los celebrities, los encuestados no

se sienten realmente identificados con ellos.

En relacién con la identificacion deseada y en congruencia con otros autores como
Kamins et al. (1989), los resultados muestran que los encuestados desean mas ser como
los celebrities que como los influencers, lo que puede ser debido a la vida idilica y de
fama que tienen y que muchos alguna vez deseamos, frente a la vida de los influencers,
que al menos en sus inicios, eran personas con un estilo de vida similar al de cualquiera
de sus seguidores. Al contrario que con la similitud percibida, en este caso la media si es

alta (4,11), por lo que los encuestados si desean ser como ellos.

Respecto a la variable del trustworthy también se han observado diferencias entre ambos
tipos de personajes, obteniendo una mayor confiabilidad el celebrity que el influencer.
Este resultado puede venir explicado porque esa confiabilidad en los influencers se ha
visto disminuida debido a la alta tasa de patrocinio que realizan y que lleva a una menor
credibilidad (Lou, C., & Yuan, S.,2019). Otro posible motivo importante que recalcar es
la falta clara de limite entre celebrity e influencer, es decir, la existencia de celebrities que
se han unido a las redes sociales, y de influencers que posteriormente se han dedicado a
otras actividades que les han convertido en celebrities, y que por lo tanto el consumidor
actual no encuentra tantas diferencias (Schouten, A. P., et al., 2020). Si observamos la

media, también es alta (4,54), creyendo que han sido més bien sinceros y honestos.

Por tltimo, analizando el control de marca percibido, en los celebrities no se encuentran
diferencias significativas entre ambos grupos (bajo y alto control de marca). Sin embargo,
no ocurre esto para los influencers, ya que si se han encontrado diferencias significativas
entre alto y bajo control de marca. Para el grupo influencer/ bajo control de marca se
observa una media de 4,79; sin embargo, para el influencer de alto, la media aumenta

hasta el 5,59. Si analizamos las diferencias de medias entre los celebrities y los influencers
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(aunque no son significativas), el control de marca percibido para el celebrity (4,95) es
menor que para el influencer (5,2), lo que nos lleva a pensar que en términos generales se

percibe un mayor control de marca para los influencers que para los celebrities.

Esto puede ser debido a que el celebrity como no comparte informacion sobre productos,
experiencias, etc. si no es pagado, el consumidor ya da por hecho que la marca controla
la publicacién. En cambio, en el caso del influencer, no siempre publican sobre marcas
de manera patrocinada, y es mas facil diferenciar el tipo de control que han tenido sobre
él dependiendo de la manera en que lo expresa, en la importancia que se le de a la marca

dentro de la publicacion, etc.

6. IMPLICACIONES

6.1. Implicaciones tedricas

Se trata de una de las pocas investigaciones que compara el endorsement de celebrities y
el marketing de influencers. Ademas, lo hace de manera que no solo contribuye a la
literatura en el campo mas relacionado con el endorsement en la eficacia publicitaria, sino
que también lo hace planteando relaciones con otras variables como son la identificacion,
el trustworthy y el control de marca percibido; de manera que contribuye también en el
estudio del efecto de estas variables dependiendo del tipo de personaje que presta su
imagen, demostrando que existen diferencias entre ambos para todas las variables, siendo
mayor tanto la identificacion como el trustworthy para los celebrities que para los
influencers. Se demuestra también que se percibe un diferente control de marca
dependiendo del modo expresarse en la publicacion para los influencers.

6.2. Implicaciones practicas

Como implicaciones practicas, advertir a las empresas que existen diferencias entre el
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patrocinio realizado por un influencer y por un celebrity, en cuanto a la identificacion, el
trustworty y el control de marca percibido. Como otros autores han demostrado, una
mayor identificacion, un mayor trustworthy y un menor control de marca percibido llevan
a unas mayores intenciones de compra (Basil, 1996; Ohanian, 1991; Carl, 2008), una de
las medidas de eficacia publicitaria. Por lo que las empresas deberian tener en cuenta a
quien seleccionar para que represente la marca y valores de su producto. El trabajo
muestra que deberian de colaborar con un celebrity ya que consigue mejores resultados
en la identificaciéon y trustworthy. Por otro lado, si la empresa decide controlar la
publicacion a realizar, existe una menor diferencia en el control de marca percibido en un
celebrity que en un influencer; aunque para un bajo control de marca, seria mejor escoger

a un influencer.

7. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Una primera limitacidn del estudio esta relacionada con la muestra, ya que ha sido tomada
de estudiantes de la Universidad de Zaragoza y por lo tanto no es generalizable, por lo
que otros futuros estudios podrian realizarlo para otro tipo de perfil o para usuarios de
otra nacionalidad.

En segundo lugar, si bien se han realizado preguntas de control que comprueban variables
centradas en la marca: actitud hacia el anuncio y admiracién por la marca; para no suponer
un sesgo en el estudio, no se ha tenido en cuenta la admiracion o el nivel de simpatia hacia
el personaje elegido como celebrity e influencer, tan solo si lo conocia o no.

En tercer lugar, puede existir un problema a la hora de definir quién es una celebridad y
quién es un influencer, como ya se ha adelantado, debido a que muchos personajes, que
comenzaron siendo celebridades, se unieron a las redes sociales y saltaron a la fama

convirtiéndose en influencers (P.ej, Paula Echevarria); o al contrario, personajes que
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comenzaron siendo influencers y, posteriormente, se han dedicado a otras actividades
compaginadas (P.ej, Las Kardashian).

El estudio se centra en el sector viajes, por lo que no se puede generalizar los resultados
para otros temas, ocio, por ejemplo. Por ello, futuras investigaciones podrian orientarse a
investigar los efectos en otro tipo de productos, por ejemplo, distinguiendo entre
hedénicos y utilitarios.

Por ultimo, se plantea como futura linea analizar el efecto de esa identificacion,

trustworthy y control de marca en la intencién de compra y actitud hacia el producto.
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