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Resumen

Este trabajo de Fin de Grado, que se presenta para la obtencion del titulo en Administracion y
Direccion de Empresas, estudia el marketing de influencia en el sector de la moda, construyendo un
marco tedrico para establecer el contexto que nos permita entender este fendmeno. Por un lado, se
explica el concepto de moda y se observa su evolucion en la economia espafiola. También se estudia
el marketing de influencia, los agentes involucrados en dichas estrategias y ejemplos concretos de
éxito. Posteriormente, la investigacion empirica se centra en un cuestionario con una muestra de 119
encuestados (pertenecientes a la Generacion Z), con el doble objetivo de examinar el impacto del
marketing de influencia de moda en el comportamiento del consumidor a través de las redes sociales;
y por otro, observar si el papel desempenado por los influencers realmente logra el resultado deseado,

es decir, conocer el nivel de credibilidad y confianza depositada en los influencers sobre moda.

Palabras clave: moda, marketing de influencia, influencers, redes sociales.

Abstract

This Final Degree Project, which is presented to obtain a degree in Business Administration and
Management, studies influencer marketing in the fashion sector, building a theoretical framework to
establish the context that allows us to understand this phenomenon. On the one hand, the concept of
fashion is explained and its evolution in the Spanish economy is observed. Influence marketing, the
agents involved in these strategies and specific examples of success are also studied. Subsequently,
the empirical research focuses on a questionnaire with a sample of 119 respondents (belonging to
Generation Z), with the double objective of examining the impact of fashion influencer marketing on
consumer behavior through social networks; and on the other, to observe if the role played by the
influencers really achieves the desired result, that is, to know the level of credibility and trust placed

in the fashion influencers.

Keywords: fashion, influence marketing, influencers, social networks.
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1. INTRODUCCION

Con el avance de la tecnologia, Internet y las redes sociales estan ganando importancia. Es
por ello que las empresas utilizan este canal como soporte publicitario dejando de lado los
medios convencionales. Internet avanza, y también la forma en que las marcas dan a conocer
sus productos, evolucionando hasta lo que conocemos como marketing de influencia o

influencers.

Este tipo de marketing se ha convertido en una herramienta esencial del siglo XXI, cuyo
motor principal son las redes sociales, ya que gracias a ellas y a la labor de los influencers es
posible conectar con la mayoria de los consumidores. El trabajo conjunto en redes sociales
con la figura de influencers, ha permitido construir una comunidad donde se genera y se
consume simultaneamente, permitiendo el desarrollo de una amplia gama de acciones con un
objetivo persistente: provocar una respuesta en el consumidor y modificar su
comportamiento. Debido al constante cambio en la industria de la moda por la multitud de
tendencias que surgen y al hecho de que nuevas marcas reemplazan constantemente a las que
ya existen, esta estrategia ha revolucionado los patrones de consumo y se posiciona como un
instrumento realmente 1til para el sector de la moda, pues parece ser el escenario ideal

(Valera, 2021).

Por tanto, el objetivo principal de este trabajo radica en conocer cudl es el impacto del
marketing de influencia de moda en el comportamiento del consumidor a través de la
utilizacion de las redes sociales. Este objetivo principal se divide en una serie de objetivos
especificos como conocer el nivel de credibilidad y confianza en los influencers sobre moda,
descubrir qué redes sociales estan impulsando mas las compras de articulos de moda y a
través de qué tipo de publicaciones, conocer el nivel de aceptacion ante este nuevo formato
publicitario, analizar las ventajas que obtienen los usuarios al ser el publico de esta estrategia
y averiguar si las figuras de influencers tienen tanto poder como para hacer cambiar al

consumidor su opinidn sobre la marca.

Una vez contextualizado el trabajo, en el siguiente epigrafe veremos el concepto de moda y
una breve evolucion hasta la actualidad, ademés de cémo influye el sector en la economia
espafiola. En el capitulo 3 se aborda el marketing de influencia a través de las redes sociales,
donde se explica quienes son los agentes que intervienen y se exponen dos casos concretos
dentro de la industria de la moda que resultaron exitosos. Finalmente, se indican los

resultados de la encuesta realizada con un apartado de conclusiones sobre la misma.



2. LA MODA

La moda es un concepto referido a la forma en que las personas se visten y se presentan en
publico. Constituye una forma de expresion personal y cultural que evoluciona con el tiempo.
Como ya manifesto la disefiadora Coco Chanel (ilustracion 2.1.), la moda surgid para estar

pasada de moda.

Tlustracion 2.1. Coco Chanel

Fuente: Maybach, 2021

La moda esta influenciada por muchos factores, entre los que destacan la cultura, la religion,
la politica y la economia. Ademas, también supone una forma de arte y creatividad, que se
puede utilizar para expresar ideas o sentimientos (Orientanet, s.f.). En la actualidad,
representa una industria global que genera miles de millones cada afio, desde la alta costura
hasta el streetwear. Esta, constituye una parte esencial de la vida cotidiana y tiene un gran

impacto tanto en la autoestima como en la confianza.

Existen diferentes definiciones sobre moda, aunque todas ellas guardan relacion entre si. Sin
embargo, segun la ultima definicion de la Real Academia Espaifola actualizada en 2022, por
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moda se entiende: “uso, modo o costumbre que estd en boga durante algin tiempo, o en un
determinado pais” o “gusto colectivo y cambiante en lo relativo a prendas de vestir o
complementos”. Tal y como indican dichas definiciones, la moda es completamente temporal,
dura un tiempo preciso y su duracion cada vez es menor, es decir, fue creada para evolucionar

constantemente.

El hecho mismo de “vestir”, es decir, cubrir nuestros cuerpos con prendas, satisface a un
requerimiento social. Segin Martinez (2022), vestir de una manera determinada, con ropa
especifica que estd de moda, es una “marca” que comunica la forma en que una persona

asume su género, edad, estatus y rol en la sociedad.



BREVE HISTORIA

La moda surgi6 en las primeras etapas del Renacimiento europeo a mediados del siglo XV,
término que deriva de la palabra latina “modus” y significa “costumbre”. En la Edad Media,
la ropa era principalmente funcional, se usaba para protegerse del clima y cubrir el cuerpo.

Sin embargo, en el Renacimiento, representaba un simbolo de estatus social (Sergius, 2023).

Aunque la historia de la moda es casi anterior a la historia de la humanidad, su maxima
evolucion se puede resumir en los Ultimos 100 afios. Los siglos XX y XXI marcaron un
periodo historico en el que la forma de vestir de las mujeres, principalmente, sufria un

importante cambio anual (Campos, 2021).

En el siglo XX, se convirti6é en una industria global y comenzé a verse influenciada por los
medios y la tecnologia. La moda se volvié mas accesible a las masas y comenzé a ser vista
como una forma de expresion personal. Ademads, también comenz6 a verse afectada por los
movimientos sociales y politicos. Por ejemplo, en la década de 1960, la moda reflejaba los

movimientos hippie y de derechos civiles (Campos, 2021).

Durante el siglo siguiente, XXI, ha seguido en constante evolucion y se ha visto influenciada
por las redes sociales. Actualmente, la moda es mas diversa e inclusiva que nunca, constituye
una industria global que se ha convertido en una forma de arte y expresion. Las nuevas

tendencias incluyen ropa sostenible, ética, ropa deportiva y de calle (MCM, 2023).

2.1. EL SECTOR DE LA MODA EN LA ECONOMIA ESPANOLA

En los ultimos afios, la moda espafola se ha posicionado como un referente mundial, no solo
en pasarelas sino también en términos de desarrollo socioecondmico y significado cultural.
Decir que un producto es “Made in Spain” es ahora un rasgo diferenciador que incrementa el

valor de la marca en la industria de la moda.

Durante la crisis financiera de 2008, las empresas espaiiolas pudieron equilibrar su situacion
gracias al éxito de sus marcas internacionales, que compensaron la disminucién de ventas

nacionales durante ese afio con el aumento en las ventas en el extranjero.

El sector de la moda representa uno de los pilares econdmicos y sociales de nuestro pais. De
acuerdo con el informe realizado por Ernst & Young S.L. (2020), donde se analiza el impacto

de la crisis del Covid-19 en el sector de la moda en Espafia, las empresas del sector son un



dinamizador economico fundamental, generando el 2,80% del PIB nacional y contribuyendo

en un 4,10% al mercado laboral.

La moda es una industria global que tiene un impacto econdmico significativo en todo el
mundo. Segliin Balchandani y Ekelof et al. (2022), “después de casi dos afios de disrupcion, la

industria global de la moda esta volviendo a encontrar su equilibrio”.

En el grafico 2.1. se incluyen datos estadisticos sobre la evolucion de las ventas minoristas de
moda en Espana entre los afios 2007 y 2022. Los datos incluyen tanto los sectores de moda
para hombre, mujer y nifio, asi como textiles para el hogar y complementos. El primer afio de
la crisis espaiiola se produjo la mayor caida interanual hasta la fecha, sin embargo, los peores
datos de los ultimos 15 afios los ha producido la pandemia de la Covid-19. Para ser mas
precisos, las ventas cayeron alrededor del 40% en 2020. El afio siguiente se registrd una caida
de alrededor del 13% con respecto al afio anterior, ya que la industria siguid sin recuperarse.
Por el contrario, el mayor aumento en los ultimos 15 afios se produjo en 2022, cuando la

situacion cambid, con un incremento cercano al 14% (Orus, 2023).

Grdfico 2.1. Variacion interanual del volumen de ventas en la industria de moda espaiiola

20%

13,8%

Variacion interanual en el volumen de las ventas

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 “388% 2021 2022

Fuente: Statista, 2023

Por otra parte, cabe destacar que el sector textil y la industria en general, se enfrentan a una
situacion critica ante la excepcional subida de los costes energéticos, la cual resulta

inasumible por parte de las empresas.



3. EL MARKETING DE INFLUENCIA EN EL SECTOR DE LA
MODA. LAS REDES SOCIALES

3.1. INTRODUCCION AL MARKETING DE INFLUENCIA

El marketing de influencia o influencer marketing es una técnica de marketing basada en
identificar a los lideres de opinidn en nuestra sociedad con el objetivo de conseguir colaborar
con una marca, aumentar su visibilidad e incrementar asi el nimero de ventas, es decir, una
“ . . .

estrategia colaborativa entre empresas y personas influyentes o relevantes en un
determinado sector, de tal manera que ambas se benefician de colaborar conjuntamente”

(Merodio, 2013).

El término surgi6 en 1960 para referirse a las fuerzas que influyen en la toma de decisiones
de los consumidores. El objetivo es encontrar personas con gran potencial de influencia (con
quienes establecer lazos y conexiones cercanas) con el fin de que la estrategia de la marca sea
transmitida a su audiencia de manera espontanea, cercana y natural. Este nuevo concepto ha
revolucionado el marketing tradicional y se ha convertido en uno de los mas utilizados debido

a su gran éxito (De Abajo, s.f.).

Segun Newberry (2023), no existe una Unica forma para hacer que esta estrategia funcione,
pero con una buena planificacion e investigacion, casi cualquier empresa puede beneficiarse.
Tanto empresas grandes como pequefias emplean ahora este tipo de marketing para acceder a
su audiencia de manera mas directa. Ademas, tiene como finalidad restaurar la confianza
perdida en las marcas, ya que es mas probable que los consumidores confien en las opiniones
de una persona destacada e influyente que en los canales de comunicacion tradicionales. A

continuacion, se muestra un ejemplo de los pasos a seguir durante el disefio de la estrategia:

Ilustracion 3.1. Diserio de una estrategia de marketing de influencia

Lo qué necesitas Cc’:mq haras todo Coémo haras _ Pgslt pLog. foto. Para ofrecgrle la
(dia, hora, llegar tu mensaje  mini video, etc.. campana
canales)

Meodicion y KPls para medir  Poner en marcha Trueque o
analisis de Ver repercusion P L g

ROI maquinaria remunerado
resultados

Fuente: Nuinez, 2018



La aparicion de los influencers en el mundo digital ha conseguido generar comunidades en
torno a sus perfiles de miles o millones de usuarios, convirtiéndose en uno de los focos de
atencion para los especialistas en marketing. Estas figuras poseen fuertes habilidades

comunicativas y trabajar con ellos supone un reconocimiento asegurado para la empresa.

Tal y como apunta el informe realizado por Apache (2023), las percepciones en relacion con
un producto por parte de terceros influyen en el comportamiento de los consumidores en un
70%. Ademas, el 47% considera que las resefias online son un factor clave en su proceso de

compra, cifra que se eleva hasta casi el 60% en el caso de los jovenes.

A continuacion, se muestran algunos de los beneficios que proporciona el marketing de

influencia (Antevenio, 2018):

- Mejora del posicionamiento SEQO, es decir, el conjunto de técnicas que se aplican en
una pagina web con el objetivo de mejorar su posicion y visibilidad en los buscadores
de los principales navegadores. Por tanto, cuanto més contenido se genere, mayor sera

su notoriedad y relevancia en las paginas de busqueda para su posicionamiento.

- Incrementa la credibilidad sobre la marca, producto o servicio. Los consumidores
confian en las recomendaciones y opiniones de terceros cuando adquieren un

producto. Cabe destacar que el producto es testado con anterioridad por el influencer.

- Poder de impacto. Esta estrategia es mas efectiva que otras por el impacto alcanzado.
Ademas, una de sus ventajas es que es medible, lo que ayuda a comprender el estado

de la campana.

- Participacion de partes externas que producen su propio contenido relacionado
con la marca. Para cualquier compaiia resulta ventajoso que avancen en el proceso

de su campafia de marketing.

- Potencia la imagen de marca. Ser reconocido por una parte importante de los

usuarios fortalece la reputacion de la marca.

- Independencia publicitaria. Se obtiene una mayor visibilidad y promocion. A través
de la campafia con un influencer se consigue llegar a nuevas audiencias potenciales,

por lo que se generan nuevas oportunidades de negocio.

El marketing de influencia puede ser la estrategia mas adecuada en casos como lanzamientos

de productos y marca, publicitar un producto, servicio o marca y promocionar eventos.


https://www.occamagenciadigital.com/blog/como-mejorar-la-experiencia-de-usuario
https://www.occamagenciadigital.com/pasos-a-seguir-para-una-campa%C3%B1a-de-marketing-de-%C3%A9xito

3.2. AGENTES QUE INTERVIENEN
3.2.1. Influencers

Centrandonos en Internet y en las redes sociales, “un influencer es una persona que destaca
en una red social u otro canal de comunicacion, con capacidad de comunicar e influir en las
decisiones de compra o sobre temas concretos, e incluso en los habitos de consumo de sus
seguidores” (Instituto de Ingenieria del Conocimiento, 2020). Ademads, posee un gran poder
de conviccidon ya sea por su estilo de vida, sus valores o creencias, que da lugar a una

comunidad de seguidores.

Son muchos los articulos y diversas las opiniones acerca de las caracteristicas que debe

poseer un buen influencer. En este trabajo se consideran fundamentales las siguientes:

Tabla 3.1. Caracteristicas de un buen influencer

Calidad en su contenido Cercano

Confiable Constante

Creible Feedback con la audiencia
Habilidad para comunicarse Humilde y empético
Natural Prestigioso

Fuente: Elaboracioén Propia

En cuanto a la taxonomia de los influencers, puede ser muy amplia y variada, sin embargo,
debe permitirnos distinguir entre diferentes tipos de influencers, por numero de seguidores,
contenidos que comparten... Tras encontrar multiples categorias, con la ayuda de
Launchmetrics (2015), se ha procedido a establecer la siguiente clasificacion que satisface

diferentes parametros, la cual se resumen a continuacion de forma simple.

1. Famosos o celebrities. Son figuras publicas socialmente reconocidas a través de
apariciones en revistas, anuncios, etc. Debido a su alta popularidad, el impacto es muy
visible, por lo que esta mayor cobertura y mejora de imagen estd asociada a los altos
costes con los que se les remunera. Tienen la ventaja de influir en las decisiones de
compra de sus seguidores, con la excepcion de que tales campafas pueden ser
percibidas como puramente publicitarias. Esto sucede cuando no existe una conexion
entre el influencer y la marca a la hora transmitir el mensaje y los valores. Ejemplos:

deportistas, musicos, escritores...
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Lideres de opinion. Son quienes crean y comparten aquello en lo que tienen
conocimientos y, por tanto, conocen perfectamente. Esto genera credibilidad entre sus

seguidores. Ejemplos: Bloggers, Youtubers, Instagramers, periodistas...

Prosumers. El grupo mas numeroso. Formado por cualquier ciudadano activo en una
red social que expresa su opinion, recomendaciones o lealtad hacia una marca. Su
influencia es pequefia, pues su alcance es limitado, aunque cuentan con mucha
credibilidad debido a que es un simple usuario que emite un juicio de valor sin
compensacion monetaria. Ejemplos: clientes, activistas, blogueros ocasionales (sin

obtener remuneracion)...

Cabe destacar que existe la posibilidad de pasar de una categoria a otra.

Por otra parte, también se puede establecer otra clasificacion en funcion de la cantidad de

seguidores que posean (De Abajo, s.f.):

1.

Macro Influencers. Incluye perfiles con mas de 100.000 seguidores en redes
sociales. Algunos son més famosos en el mundo digital que ciertas celebridades
debido a su presencia masiva. La principal diferencia es que este es su trabajo
principal, por lo que tienen un caché mas alto y un gran poder de influencia.

Micro Influencers, con una cifra menor a 100.000 seguidores. Su comunidad es
pequeiia, pero conectada y leal. La relacion entre el influencer y sus seguidores es mas
cercana y su éxito es mayor debido a la cercania que transmite a su comunidad.

Nano Influencers. Poseen menos de 5.000 seguidores en sus perfiles. Se estan
convirtiendo en personas influyentes, compartiendo con un pequefio grupo de
personas diariamente. Como cualquier macro influencer, tienen mucha influencia

sobre sus seguidores a causa de la lealtad de su audiencia.

3.2.2. El anunciante

Al igual que es relevante la eleccion del influencer que va a protagonizar la campaia,

también lo es la marca en cuestion. De este modo, los anunciantes son “las marcas que

contratan a los influencers para alcanzar unos objetivos concretos a través de una campaia

puntual o un partnership entre ambas partes que se prolongue en el tiempo” (Adevinta,

2022). Esta decision resulta dificil para las empresas. Su eleccion debe basarse en la

audiencia, los objetivos, la imagen y la filosofia de la marca. En otras palabras, el contenido
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debe ser capaz de transmitir el mensaje de la marca de acuerdo con sus valores. Una mala
eleccion puede ser perjudicial tanto para la empresa, como para el influencer. Este Gltimo
puede llegar a perder credibilidad y confianza entre sus seguidores, mientras que el
anunciante deteriora su imagen de marca. Con el fin de evitar este riesgo, las empresas deben

ser cautelosas con su eleccion y examinar sus herramientas y procesos.

Entre los factores que establecen las empresas para conseguir los objetivos a través de las

acciones que realiza, encontramos los siguientes (Influencity, 2014):

- Numero de seguidores. Es una cifra significativa, pero también se debe tener en
cuenta la calidad de ¢éstos. Un buen influencer conecta con sus seguidores de una
manera cercana, consiguiendo que tengan en cuenta sus recomendaciones y como

consecuencia, genere resultados positivos para la marca con la que colabora.

- Seguidos. Resulta evidente identificar a los usuarios que sigue, con el fin de averiguar
si los intereses particulares del propio influencer coinciden con los de la marca. Estos

datos son relevantes, pero no concluyentes.

- Antigiiedad. Para evaluar su crecimiento en las redes sociales a lo largo de los afos,

ver si sus publicaciones han cambiado o si continta el mismo patréon que inicialmente.

- Remuneracion. Las colaboraciones a menudo son remuneradas al haberse convertido
en una actividad diaria, por lo que las marcas deben considerar el presupuesto que

invierten en marketing.

- Tematica. Debe existir relacion entre el influencer y la marca, por ello se tiene que
analizar la calidad del contenido compartido. Los usuarios toman como referencia a
un influencer cuando se sienten identificados o les gusta su contenido, por lo que es

fundamental que el influencer y la marca se encuentren alineados.
- Engagement. La cantidad de interacciones entre el influencer y sus seguidores.

- Geografia. Puede ser un parametro a tener en cuenta ya que algunos influencers

también generan impacto en paises que no se corresponden al de su origen.

Un grave error es centrarse en un solo factor. Lo mas efectivo es considerarlos en su totalidad
y enfocarse en tres o cuatro para realizar la accion de forma que se asegure algo de éxito. La
definicion de estos factores ayuda a la busqueda del influencer acorde a los objetivos

buscados por la empresa.
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3.2.3. Empresas intermediarias

El proposito de estas agencias es poner en contacto a las marcas con los influencers. Son
empresas que han surgido debido a las nuevas necesidades del mercado. Como ya hemos
comentado anteriormente, el marketing de influencia estd evolucionando en la estrategia de la
empresa cobrando cada vez mas relevancia, y es entonces cuando se contacta con ellas, pues

actian como mediadoras especializadas.

Contribuyen en el desarrollo del proceso de marketing de influencers, desde la investigacion
del influencer idoneo para las marcas, hasta el adecuado entendimiento con el perfil
seleccionado; incluyendo la creacion de contenido, la gestion y el andlisis de campafias e
informes de rendimiento (Geyser, 2023). Los influencers encuentran en estas empresas un
servicio que les ayuda a filtrar, gestionar y rentabilizar su trabajo. Por tanto, se trata de un

negocio que si se efectiia de manera correcta genera beneficios para ambas partes.

La principal ventaja de contar con estas empresas radica en la personalizacion del servicio, la
profesionalidad tanto de los influencers como de los especialistas en el sector, la ayuda que
ofrecen en la interpretacion de resultados y el aumento de la red de contactos para ambas
partes (Walterman, 2020). Como inconvenientes encontramos el alto porcentaje de comision
a las marcas que imposibilita que empresas pequefias y con menor presupuesto econémico

puedan tener acceso a empresas intermediarias.

Segtn un articulo de Index Book (2021), las mejores empresas espafiolas de marketing de

influencers son las siguientes:

Tabla 3.2. Principales agencias de marketing de influencers en Espaiia

OKIKO TALENTS | & Hivency | SOY OLIVIA

SocialPubli

GOTALENTS uman., | K Neo

uman

Fuente: Elaboracion propia
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3.3. CASOS CONCRETOS EN EL SECTOR, CAMPANAS EXITOSAS

3.3.1. About You

Se trata de una de las empresas de comercio electronico con mas rapido crecimiento en el
continente europeo y la primera unicornio' en Hamburgo. Esta empresa, fundada en 2014,
afirma en su sitio web que “nuestra ambicidon es digitalizar el clasico paseo de compras
creando un entorno inspirador y personalizado, una experiencia de compra en el teléfono

inteligente”.

De forma resumida, About You es una tienda multimarca que opera unicamente de manera
online a través de su web y app, donde podemos encontrar desde ropa y calzado hasta
complementos. Cuenta con su propia marca, pero también ofrece un amplio catdlogo de otras
firmas de moda muy conocidas como Ray-Ban, Levi's, Adidas, Tommy Hilfiger, Calvin
Klein, etc., por lo que podemos llegar a compararla con Asos o Zalando debido a su similitud
(Gonzélez, 2021). Ademas, se encuentra presente en varios paises como Alemania, Republica

Checa, Eslovenia, Bélgica, Francia y recientemente también en Espana.

Durante marzo de 2021 no se vio otra cosa en Instagram que no fuesen diferentes influencers
y artistas espafioles luciendo camisetas donde ponia: ‘Who the f*** is About You?’. Entre
estos se encontraban Oscar y Mario Casas, Rocio Camacho, Dulceida, Ana Guerra o Patry
Jordan (ver ilustraciéon 3.2.). Todos ellos publicaron contenido en sus redes sociales para crear
‘hype’, anunciando que lo desvelarian el 23 de marzo. Aunque con una busqueda en Google
el misterio se resolvia rdpidamente, esta potente campafia fue un €xito total. Consiguid ser
viral e hizo que todo el mundo hablase de About You (Pita, 2021), pues se centraron en la
difusion del servicio con el fin de darlo a conocer. La cuenta de Instagram ya superaba los
100 mil seguidores al dia siguiente de su lanzamiento (Alonso, 2021). Cabe destacar que
gracias a tratarse de una empresa unicornio han podido realizar dicha campafia, la cual

requiere un alto presupuesto.

' compatfiias creadas desde hace menos de una década que, sin cotizar en bolsa ni haber sido adquiridas por un
tercero, alcanzan un valor global de mil millones de dolares o mas
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Hlustracion 3.2. Influencer y artista espaiiol promocionando About You

Fuente: Instagram (Patry Jordan y Mario Casas)

3.3.2. Multiopticas con Anna Padilla

Segun relata su propia web, Multidpticas es una empresa lider en el sector optico con la
mayor cuota de mercado en Espafia. Ademads, es la marca mas reconocida por los
consumidores y cuenta con su propia marca de gafas, MO, la cual vende mas de un millon de
gafas al afio. Presta una atencion completa al consumidor, manteniendo su salud visual con la
maxima garantia y profesionalidad; acortando la distancia entre la moda y las ultimas
tendencias. Suma mas de mil modelos aptos para todas las edades con alta calidad y bajo

precio entre los que elegir.

Anualmente, Multidpticas lanza una coleccidon de verano con una seleccion de modelos de
gafas disefiados por algin influencer con especial reconocimiento a nivel nacional. El afio
anterior contaron con Laura Escanes, mientras que en 2023 han contado con la popular
influencer Anna Padilla (ver ilustracién 3.3.), convirtiéndose en la imagen de la campaia
veraniega, quién lleva afios colaborando con la marca y mantiene mas de 800.000 seguidores
en sus redes sociales (Lecturas, s.f.). Padilla, con una audiencia muy fiel que sigue sus pasos
en redes sociales, ha conseguido posicionar a M6 de Multiopticas entre sus seguidores,

llevando la marca al ptiblico més joven.
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La coleccion llamada “A Summer Story” representa un viaje al pasado en sintonia con las
ultimas tendencias de moda. Con un guifio de nostalgia por una estética vintage, el equipo de
M6 ha creado una coleccidbn con tematica veraniega. M6 Blocks presenta modelos
arriesgados que comunican creatividad y libertad. Asimismo, “todos sus modelos estan
pensados para personas divertidas y arriesgadas, es por ello que la coleccion M6 Blocks no

sigue normas” (Neto, 2023).

Esta campafia ha sido promocionada principalmente a través de Instagram, aunque también
mediante carteles publicitarios y otras redes sociales como Tik Tok. Ademas, la marca se
encarga de organizar un gran evento en el que invita a numerosas influencers con un alto
reconocimiento y prestigio, con el fin de que también promocionen la coleccion y se llegue a
un publico mayor. Multidpticas, regalaba a los asistentes un modelo de gafas como el

complemento perfecto para darle fuerza a los looks estivales.

Hlustracion 3.3. Campaiia de Anna Padilla con Multiopticas

3 annafpadilla y moeyeﬁar
PRESENTS

A SUMMER
_STORY BY

A%

Fuente: Instagram
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4. ESTUDIO EMPIRICO

4.1. OBJETIVOS GENERALES

Partiendo del marco teorico desarrollado acerca de lo que supone el marketing de influencia y
los influencers hoy en dia y, tras entender como se ha convertido en un elemento clave de
promocion en la industria de la moda utilizando las redes sociales para difundir modas
pasajeras de articulos populares, en los siguientes puntos tratamos de conocer como influye
este tipo de estrategia de marketing a través de las redes sociales en los consumidores de
moda, la aceptacion que poseen ante dicha estrategia y su opinidén sobre varias cuestiones,

incidiendo en su experiencia siendo participes de este nuevo formato publicitario.

En resumen, se ha llevado a cabo un estudio cuantitativo mediante una encuesta con un doble
objetivo: por un lado, examinar el impacto del marketing de influencia de moda en el
comportamiento del consumidor a través la utilizacion de las redes sociales; y por otro,
observar si realmente el papel que juegan los influencers produce el resultado deseado, en

otras palabras, conocer el nivel de credibilidad y confianza en los influencers sobre moda.
Este objetivo se divide en una serie de subobjetivos:

=> Comprender hasta qué punto las redes sociales influyen en las compras de moda de
los consumidores, y mas concretamente, si el hecho de que una marca colabore con
influencers incide sobre la intencién de compra de los consumidores.

=> Descubrir qué redes sociales estan impulsando mas las compras de articulos de moda.

=> Determinar si dichas compras fueron realizadas debido a las publicaciones de algin
influencer o fueron impulsadas por la propia publicidad de la marca en redes sociales,
por publicaciones del perfil de la marca o posts de amigos y conocidos.

=> Descubrir si los usuarios utilizan los codigos de descuento que las marcas conceden a
los influencers y averiguar si hubieran llevado a cabo la compra igualmente en el caso
de no disponer del descuento.

=> Conocer el nivel de aceptacion ante este nuevo formato publicitario.

\

Averiguar qué cualidades consideran fundamentales en un influencer.

=> Analizar las ventajas que obtienen los usuarios al ser el piblico de esta estrategia de
marketing (como reducir el tiempo de busqueda de articulos de moda o descubrir
algiin producto desconocido de su interés).

=> Averiguar si las figuras de influencers tienen tanto poder como para hacer cambiar al

consumidor su opinion sobre la marca.
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4.2. METODOLOGIA

Para la recopilacion de informacion, se ha llevado a cabo una encuesta utilizando Google
Forms, un cuestionario online de elaboracioén propia. La razon de utilizar esta herramienta se
basa en su caracter intuitivo y facilidad de uso, asi como la posibilidad de descargar

coémodamente todos los datos en Excel para su posterior analisis.

El cuestionario estuvo disponible durante 1 semana, del 24 de julio de 2023 hasta el dia 27
del mismo mes. Fue difundida mediante Instagram Stories y se envid a todos los contactos
posibles a través de WhatsApp empleando la técnica bola de nieve (también conocida como
snow sampling). Este método permite que el tamafio de la muestra aumente a medida que las

personas seleccionadas invitan a sus conocidos a participar.

Una vez seleccionado el método para la obtencion de los datos requeridos, se disefid el
cuestionario, que consta de 18 preguntas. La mayoria de las cuestiones incluian variables
cuantitativas, medidas en una escala de intervalos con modalidad Likert de 1 a 7, aunque
también cuenta con preguntas de caracter cualitativo. A través de esta encuesta se obtendra la

informacion necesaria para lograr los objetivos planteados.

El cuestionario se incluye en el Anexo I y se puede observar que en la introduccion del
cuestionario se explica brevemente el proposito del estudio, indicando quién realiza la
investigacion. Asimismo, también se informa a los participantes del caracter anébnimo que

presenta la encuesta y por ultimo, se les agradece la colaboracion.

La encuesta posee un caracter general, orientado al sector de la moda en las redes sociales, el
uso de las figuras de los influencers y la capacidad de influencia y grado de aceptacion de
este nuevo formato publicitario, el marketing de influencia. Comienza con preguntas
dicotémicas como “;Eres seguidor de algun influencer de moda o figura publica sobre

(13

moda?” o “;Utilizas las redes sociales como fuente de informacidén sobre determinados
productos de moda?” con el objeto de identificar qué porcentaje de la muestra forma parte de
la poblacion objeto de estudio. Ademas, se busca conocer cudles son las redes sociales
utilizadas por los usuarios y en qué medida estas suponen una influencia en sus decisiones de
compra de moda. En relacion a esto, se pretende averiguar qué tipo de publicaciones resultan
mas influyentes, ya sean publicaciones de cuentas oficiales de marcas, publicidad,
publicaciones de influencers, famosos... También se intenta averiguar el porcentaje de

muestra que ha comprado un articulo de moda utilizando un c6digo de descuento ofrecido por

un influencer y mediante una pregunta filtro, si hubiesen llevado a cabo la compra igualmente
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en el caso de no disponerlo. Por otra parte, se analiza la importancia dada a cuales son las

caracteristicas fundamentales que deben presentar los influencers.

Posteriormente, existe una seccion con el fin de conocer la opinion de los encuestados ante
diferentes afirmaciones para averiguar varias cuestiones, tales como si a través del marketing
de influencia han encontrado algun producto o marca que desconocian, o si el hecho de que
un influencer realice esta accion les hace confiar més en la marca promocionada, entre otras

frases.

Finalmente, encontramos dos preguntas de clasificacion referentes al género y aiio de
nacimiento de la muestra, con el proposito de conocer la edad de los participantes de una
forma menos directa. Este tipo de informacidon sociodemografica permite explorar posibles

diferencias entre subgrupos muestrales.

4.3. RESULTADOS

Una vez realizada la encuesta, se obtuvieron un total de 119 respuestas validas. Aunque la
muestra objeto de estudio es heterogénea, segiin la variable género, el sexo femenino
corresponde a la mayoria de las respuestas, en concreto el 69,70%, mientras que por el
contrario, el 33,30% de respuestas pertenecen a participantes masculinos. La tabla 4.1. retine

los datos sociodemograficos de los los encuestados, categorizados por género y edad.

Segun el analisis de Concejo (2018) sobre las distintas generaciones, podemos observar que
la totalidad de los encuestados pertenecen a la generacion Z (1994-2010). Sin embargo, los
encuestados se han clasificado en tres grupos de edad, como se muestra en la siguiente tabla.

De este modo, el estudio se centra principalmente en los jovenes espafioles.

Tabla 4.1. Muestra por tramos de edad y género (n°)

GENERO
EDAD MUJER HOMBRE | TOTAL EDAD
2008 a 2003 / 15-20 30 12 42
2002 a 1999 / 21-24 44 23 67
1998 a 1996 / 25-27 9 1 10
TOTAL GENERO 83 36 119
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En las lineas que se exponen a continuacién se analizan los resultados obtenidos del
cuestionario elaborando, a través de Excel, graficos y tablas para presentarlos de una forma

mas visual. Esto permitird responder a los objetivos planteados anteriormente.

Debido a que la moda es la temadtica principal escogida dentro del marketing de influencia en
este estudio, el cuestionario comienza pidiendo a los participantes que valoren en una escala
Likert de 7 posiciones, en qué grado consideran que les gusta la moda, donde 1 significa nada
y 7 mucho. Asi, se obtuvo un resultado medio de 5,11 (ver tabla 4.2.). Un dato mas que
favorable que indica que la muestra va en sintonia con los objetivos del estudio. Ademas,
teniendo en cuenta la desviacion tipica (1,35), confirmamos que las respuestas de los

encuestados se sittian cerca del promedio calculado anteriormente.

Por otra parte, se ha considerado oportuno obtener la media en funcion del género de los
encuestados, asi pues las puntuaciones del género femenino son mas cercanas a 7, mientras
que en el caso de los hombres se sitiian poco por encima del ecuador, con lo que las mujeres
parecen mas interesadas por la moda que los hombres (ver tabla 4.2.). Asimismo, observando
las desviaciones tipicas de ambos géneros, los datos del género masculino se encuentran mas
dispersos, es decir, mas alejados de la media en comparacion con los femeninos, por lo que el

conjunto de datos femeninos analizado es mas homogéneo.

Tabla 4.2. Nivel de gustos medio por la moda segun género

Género Media Desviacion tipica
Mujer 5,55 1,02
Hombre 4,08 1,46
Total 5,11 1,35

Una vez conocidos los gustos sobre moda de los participantes, nos adentramos en las redes
sociales, con objeto de conocer el porcentaje de encuestados que sigue a algin influencer o
figura publica sobre moda. La mayoria (73,10%) afirm¢6 seguir este tipo de perfiles (ver
grafico 4.1.). Sin embargo, tan solo un reducido 26,90% afirma no hacerlo, porcentaje que
como vemos en la tabla 4.3. se corresponde en su mayoria con participantes de género
masculino, donde un 52,78% de hombres no son seguidores influencers de moda mientras

que en el caso de las mujeres el porcentaje es infimamente menor (15,66%).
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Grdfico 4.1. Porcentaje de seguidores de influencers o figuras publicas sobre moda

NO

Tabla 4.3. Porcentaje de seguidores influencers sobre moda segun género

si

Género Seguidor No seguidor Total
Mujer 84,34% 15,66% 100%
Hombre 47,22% 52,78% 100%

Continuando con las redes sociales, resulta util conocer en qué medida los encuestados usan
ciertas plataformas para entender cuales tendrian mayor impacto al utilizarse como un medio
de publicidad en sus estrategias de marketing. De acuerdo con los datos obtenidos estas son:
Facebook, Instagram, TikTok, Twitch, Twitter y YouTube (ver grafico 4.2.). En consecuencia,
Instagram y TikTok encabezan la lista como las principales redes sociales utilizadas, con el
99,20% de los registros de Instagram y el 90,80% de los registros de TikTok. A estas le
siguen YouTube (65,50%), seguramente por la inmensa utilidad de los videos y Twitter
(actualmente conocido como X), con un 63,00%. En quinto lugar se encuentra Twitch, con su
16,00% gracias a sus transmisiones en vivo, seguida de Facebook (5,90%), que se encuentra
en ultimo lugar entre las plataformas mas importantes, mostrando su debilitamiento en los

ultimos afos. Algunos encuestados afirmaron utilizar Pinterest, WhatsApp, BeReal y Tumblr.
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Grdfico 4.2. Uso de redes en el ultimo mes

100,00%
99,20%

90,80%
75,00%
63.00% 65,50%

50,00%

25,00%

Porcentaje de encuestados

16,00%
4,10%

5,90%

Facebook Instagram TikTok Twitch Twitter YouTube Otras:
Pinterest,
WhatsApp,
BeReal,
Tumblr

0,00%

Tras conocer qué redes sociales utilizan los participantes y en qué medida, se les preguntd si
hacen uso de ellas como fuente de informacion para determinados productos de moda. El
78,20% de los encuestados afirmé utilizar las redes sociales con el objetivo de obtener
informacion sobre articulos de moda, lo que confirma que las redes sociales se han
convertido en imprescindibles en la vida diaria de la mayoria de las personas, y ya no solo
como un medio de contacto entre seres queridos. En cambio, un 21,80%, afirma no hacerlo,
de modo que el uso de las redes sociales a manos de este porcentaje se limitaria al ocio,

entretenimiento u otro tipo de actividades.

Otro aspecto que consideramos relevante hace referencia al grado de influencia de cada red
social. En este caso, se utiliz6 una escala Likert de 7 posiciones, donde 1 significa no me
influye en nada y 7 me influye mucho. En la tabla 4.4. se puede observar la media
correspondiente a cada red social planteada. Para nuestro analisis, obviamos Whatsapp, ya
que se trata de una plataforma de mensajeria. También evitamos BeReal, Pinterest y Tumblr,
pues aunque estan destinadas a subir y compartir contenido con el resto de usuarios, no se
sitian al mismo nivel que el resto de redes sociales. Instagram vuelve a ser lider con una
puntuaciéon de 4,56, aunque TikTok qued6 solo medio punto por detrds (4,09). De acuerdo
con los datos obtenidos tanto en esta pregunta como en la anterior, Instagram se trata de la
red social estrella para los participantes. A estas dos redes sociales les sigue Twitter, con una
puntuacion por debajo del ecuador (2,25), situandose como la tercera plataforma con mayor

influencia entre los encuestados. Por ultimo, encontramos a Facebook y Twitch, con medias
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cercanas a uno, lo que demuestra el declive de Facebook en los ultimos afios y el principal
objetivo de Twitch, el entretenimiento en directo. Ademads, destacan sus desviaciones tipicas
cercanas a 0, por lo que la mayoria de encuestados estan de acuerdo sobre la poca influencia

que ejercen ambas redes sociales en ellos.

Tabla 4.4. Nivel de influencia medio de cada red social

Media Desviacion tipica
Facebook 1,12 0,41
Instagram 4,56 1,48
TikTok 4,09 1,60
Twitch 1,06 0,29
Twitter 1,82 1,21
YouTube 2,25 1,34

A partir de conocer qué plataformas consumen los participantes, se les pregunt6 a qué
perfiles siguen en ellas (ver grafico 4.3). Del 78,20% de los participantes que afirmaron
utilizar las redes sociales como una fuente de informacion, un 89,20% de ellos sefiala a
influencers, figuras publicas y famosos como su fuente principal. Las cuentas oficiales de
marcas ocuparon el segundo lugar, representando el 53,80%. El 43% obtiene la informacion
de los anuncios que aparecen en las redes, un porcentaje muy cercano al 50%, ya que las
marcas también se decantan por emitir publicidad que los usuarios inevitablemente veran.
Finalmente, el hecho de que familiares, amigos y conocidos obtengan un 32,30% resulta

bastante 16gico, pues lo mas probable es que no se dediquen a este tipo de actividad.

Grdfico 4.3. Perfiles que siguen los usuarios para obtener informacion sobre moda
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En base a la informacion proporcionada en el apartado anterior, es razonable suponer que la
figura del influencer se valora positivamente entre los consumidores, tal y como se confirma
en la siguiente seccion. En este apartado, se pidid a los participantes que calificaran en una
escala Likert de 7 posiciones, en qué grado consideran que es positivo para el consumidor
que las marcas de moda hagan uso de influencers para promocionarse (ver grafico 4.4.). Asi,
teniendo en cuenta las valoraciones de todos los encuestados se obtuvo una puntuacién media
de 5,23, un dato préoximo a 7 que senhala la buena aceptacion del uso de influencers por
marcas para la promocion de sus productos, es decir, una valoracion bastante favorable para
este nuevo formato publicitario. En cuanto a la desviacion tipica (1,17), no es demasiado alta,
por lo que los datos estan dispersos pero no en exceso, la mayoria de ellos se sitlian en torno a

la posicion 5.

Con anterioridad se ha ido demostrando el alto porcentaje de usuarios, especialmente
aquellos que siguen a influencers, que se dejan influenciar a partir de la informacién que
obtienen en las redes sociales. Sin embargo, en este apartado se busca conocer el efecto que
producen sobre sus decisiones a la hora de realizar la compra. Asi, la mayoria de los
encuestados afirman que los influencers han influido en sus decisiones de compra.
Realizando la media de dichos datos, obtenemos un 5,04 (DT: 1,21). Esta puntuacion resulta
de interés, sugiriendo que el marketing de influencia tiene un efecto monetario en la mayor

parte de los consumidores a quienes se dirige.

A continuacién, yendo mas alla, se les preguntd directamente sobre la adquisicion de algun
producto recomendado por un influencer, a lo que un 73,10% afirmo realizar una compra
debido a la recomendacion de dicha figura, mientras que el porcentaje restante lo negd. A su
vez también se les preguntd si habian utilizado algin descuento ofrecido por un influencer,
pues en ocasiones los influencers ofrecen descuentos para una web o una marca en vez de en
un solo producto concreto. Asi, los porcentajes obtenidos varian en comparaciéon con la
pregunta anterior, pues un 51,30% hicieron uso de un descuento en sus compras sobre moda,
mas de la mitad. Por Gltimo, y en relacidon a esta ultima pregunta, del total que afirmaron
haber utilizado un cédigo de descuento, un 54,1% hubiesen llevado a cabo la compra
igualmente en caso de no disponer de ese codigo, es decir, no hubiese sido necesaria una
rebaja en el precio original del articulo para que les motivard a realizar la compra, sin

embargo, en un 45,90% si surtio efecto la accion de ofrecer un descuento.
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Observando que el marketing de influencia tiene efecto sobre los jovenes, pues se dejan
llevar por las recomendaciones de los influencers, se consider6 relevante conocer hasta qué
punto consideraban relevantes en un influencer las siguientes cualidades: calidad de su
contenido, cercania, confianza, credibilidad, naturalidad y prestigio (ver tabla 4.5.).
Observamos que la totalidad de cualidades se sitian por encima de la media (3,50)
destacando notablemente la credibilidad con un 5,62, seguido de la calidad de su contenido
(5,00) y naturalidad (5,05). Al contrario, se percibe que el atributo prestigio se considera el
menos relevante, dando mas importancia a la confianza y la cercania que puedan aportar

dichas figuras.

Tabla 4.5. Relevancia de ciertas cualidades en influencers

Media Desviacion tipica
Calidad de su contenido 5,08 1,59
Cercania 4,53 1,67
Confianza 4,88 1,60
Credibilidad 5,62 1,62
Naturalidad 5,05 1,57
Prestigio 3,80 1,64

Por ultimo, se presentd una seccion con cuatro afirmaciones con el fin de conocer el grado de
acuerdo o desacuerdo de los participantes del cuestionario. Los valores medios obtenidos en
estas preguntas aparecen en la tabla 4.6., siendo de nuevo 1 totalmente en desacuerdo y 7
totalmente de acuerdo. Observamos que la mayor puntuacion corresponde a la frase que
afirma que los influencers han conseguido descubrir algiin producto o marca que desconocian
los encuestados, con un 5,55, por lo que les ha resultado 1til su accion. Sin embargo, con una
puntuacioén de 4,08, opinan que el contenido les interesa Uinicamente en el caso de que les
guste la marca, ademas de que su confianza en la marca tampoco es que incremente
demasiado al usar dichas figuras, oracion con una puntuaciéon de 3,57. En cuanto a la
reduccion del tiempo en la busqueda de articulos de moda que les gustan a los encuestados,
observamos que tiene una puntuacion media de 4,09, lo que asegura que se consigue dicho

objetivo pero no en su totalidad.
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Tabla 4.6. Valoracion media del nivel de acuerdo o desacuerdo

Afirmaciones Media DT
La actividad que llevan a cabo los influencers me ayuda a invertir menos

tiempo en buscar articulos de moda que me gusten. 4,09 1,39
Los influencers me han descubierto algiin producto o marca que desconocia. 5,55 1,39
Solo me interesa el contenido si me gusta la marca. 4,08 1,66
Que el influencer haya recomendado una marca me hace confiar mas en ella. 3,57 1,68

La siguiente tabla (4.7.) muestra los resultados de las afirmaciones anteriores en funcion del
género y la edad de los participantes. Observamos como para las dos primeras frases existe
mas de un punto de diferencia entre el género femenio y masculino, siendo mas favorable en
el caso de las mujeres, pues los influencers les ayudan en mayor medida a encontrar articulos
de moda que les gusten y les han descubierto un mayor nimero de productos y marcas sobre
moda. A su vez, los hombres se muestran mas indiferentes ante las publicaciones de
influencers, pues no es tan necesario como en el caso de las mujeres que les guste la marca
para que les interese el contenido de la publicacion. En cuanto a la confianza depositada en la
marca debido a una recomendacion previa por parte del influencer, apenas vemos variacion
entre ambos géneros. Finalmente, en funcion de las edades de los participantes, para las tres
primeras oraciones no existe una gran alteracion que diferencie en gran medida sus
valoraciones, es decir, todos los encuestados estan bastante de acuerdo con unas puntuaciones
similares. No obstante, destacan negativamente los participantes entre 25 y 27 afos en su
confianza sobre las marcas recomendadas, con una puntuacion de 2, mientras que los
participantes de edades restantes llegan a superar el 3,5. Llama la atencion que en los
encuestados de este rango de edad, entre 25 y 27 afios, las desviaciones tipicas son las mas
cercanas a 0, es decir, sus valoraciones se sitllan més cerca del promedio que para el resto de
edades, por lo que coinciden en mayor medida en su grado de acuerdo o desacuerdo con
respecto a las frases planteadas. En cuanto a las desviaciones estindar de cada género, tanto
para hombres y mujeres son bastante similares, excepto en las dos ultimas afirmaciones

donde los hombres obtienen un valor superior, por lo que sus respuestas estdn mas dispersas.

26



Tabla 4.7. Valoracion media en funcion del género y la edad

Género (Media y DT) Edad (Media y DT)
Afirmaciones Mujeres | Hombres 15-20 21-24 25-27
La actividad que llevan a cabo los
influencers me ayuda a invertir
menos tiempo en buscar articulos
de moda que me gusten. 4,34 (1,35) | 3,53 (1,34) | 4,21 (1,50) | 3,93 (1,35)] 4,70 (0,78)
Los influencers me han descubierto
algtn producto o marca que
desconocia. 5,87 (1,32) 14,81 (1,31) | 5,60 (1,42) | 5,45 (1,42)] 6,1 (0,94)
Solo me interesa el contenido si me
gusta la marca. 3,92 (1,52) 14,47 (1,90) | 4,17 (1,88) | 4,17 (1,57)| 3.5 (1,02)
Que el influencer haya
recomendado una marca me hace
confiar mas en ella. 3,51 (1,64) | 3,72 (1,86) | 3,81 (1,59) | 3,61 (1,72)] 2,00 (1,10)
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5. CONCLUSIONES

Respecto a los resultados obtenidos en el estudio, se puede llegar a ciertas conclusiones en
relacién con el efecto de las redes sociales y de los influencers en el comportamiento de
compra de moda de los consumidores. Inicialmente, resulta razonable suponer que los
consumidores valoran positivamente la figura del influencer. Parece obvio que el motivo sea
la proximidad con la que el consumidor ve este tipo de figuras, dado que el influencer no solo
genera sino que también consume, ademads de la credibilidad que proporcionan (cualidad con
mayor puntuacioén en el cuestionario). A pesar de que sus acciones tienen impacto en los
consumidores y que el reconocimiento de sus contenidos publicitarios no provoca una

respuesta negativa en los consumidores, tampoco inspiran plena confianza.

Por otro lado, la red social que mas impacto genera en la intenciéon de compra es sin duda
Instagram (muy seguida de TikTok), ya que casi la totalidad de los encuestados declararon
ver sus compras afectadas por la misma. Ademas, afirman que los influencers constituyen los
perfiles mas seguidos en redes. A esto se afiade el hecho de que la mayoria de usuarios afirma
que sus decisiones de compra de moda se han visto influenciadas por la actividad
promocional de estos. Como hemos visto, no es necesario seguir el perfil de una marca para
obtener informacion de ella. El bajo porcentaje que registran las marcas con respecto a
influencers podria deberse a que el consumidor las ve como un negocio cuyo objetivo es

financiero. Cabe recalcar que las marcas son conocedoras de este tipo de informacion.

En definitiva, este estudio ha ayudado a concluir que, en el caso del sector de la moda, el
marketing de influencia es una estrategia acertada, porque las redes sociales efectivamente
gjercen un impacto importante en el comportamiento de compra. Por ello, no es de extrafiar
que las marcas vean las redes como una buena alternativa para realizar una comunicacion
clara y atractiva, pues el consumidor también lo ve asi. Ademas, suponen uno de los mejores

escenarios de comunicacion al posibilitar el contacto directo entre todos los agentes.

Por tultimo, pero no menos importante, cabe destacar la importancia de una correcta
utilizacion y lo fundamental que es que tanto las marcas como los influencers se muestren
transparentes, ya que esta herramienta también podria ir en su contra. Por otro lado, a pesar
de sus multiples ventajas, también es vista como una practica altamente dependiente de las
redes sociales (un fenémeno sin fecha de caducidad conocida), ademas de su dificil
aplicacion en algunas industrias y plagada de problemas éticos. En esta instancia, serdn los

consumidores y usuarios de las plataformas quienes pongan fin a esta estrategia.
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ANEXO I: CUESTIONARIO

El Marketing de Influencia en el Sector de la Moda.

Bienvenido/a a esta encuesta.

Soy una estudiante de la Universidad de Zaragoza, matriculada en el grado de Administracion
y Direccion de Empresas y estoy realizando un estudio sobre el marketing de influencia en el

sector de la moda.

A continuacién, se muestran una serie de preguntas donde tu participacion me seria de gran

ayuda, garantizando en todo momento el anonimato.

iMuchas gracias por tu colaboracion!

1. Enunaescaladel 1 al 7, donde 1 significa nada y 7 mucho, ;Cuénto te gusta la moda?

2. (Eres seguidor de algiin influencer de moda o figura publica sobre moda?

3. (Qué redes sociales has utilizado en el Gltimo mes? (Opcidon multirespuesta)
- Facebook

- Instagram

- TikTok

- Twitch

- Twitter

- YouTube

- Otras (opcion para rellenar)

4. (Utilizas las redes sociales como fuente de informacion sobre determinados productos

de moda? (Si responden: No, saltar a la pregunta 7)
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En una escala del 1 al 7, donde 1 significa no me influye en nada y 7 me influye
mucho, (En qué medida influyen las siguientes redes sociales en tus decisiones de

moda? (Sino usas alguna de las redes sociales mostradas selecciona 1)
Facebook

Instagram

TikTok

Twitch

Twitter

YouTube

La informaciéon sobre moda en redes sociales la obtienes a partir de: (Opcion

multirespuesta)

Cuentas oficiales de marcas
Influencers, figuras publicas, famosos
La propia publicidad en redes sociales

Otro usuarios (amigos, familiares, conocidos, etc)

En una escala del 1 al 7, donde 1 significa nada positivo y 7 muy positivo, (En qué
grado consideras que es favorable para el consumidor que las marcas de moda hagan

uso de los influencers para promocionar sus productos?

En una escala del 1 al 7, donde 1 significa nada posible y 7 muy posible, ;En qué
grado consideras que estas personas son capaces de influir en tus decisiones de

compra de moda?

(Has adquirido algin producto recomendado por un influencer?
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10. ;Has utilizado alguna vez un descuento ofrecido por un influencer? (Si responden:

No, saltar a la pregunta 13)

11. ;Hubieses llevado a cabo igualmente la compra en el caso de no disponer de un

codigo promocional?

12. En una escala del 1 al 7, donde 1 significa nada relevante y 7 muy relevante, ;Qué

cualidades consideras fundamentales en 1@s influencers de moda?
- (Calidad de su contenido
- Cercania
- Confianza
- Credibilidad
- Naturalidad

- Prestigio

A continuacion se muestran una serie de afirmaciones. En relacion con ellas, indica tu grado
de acuerdo en una escala del 1 al 7, donde 1 significa totalmente en desacuerdo y 7

totalmente de acuerdo.

13. La actividad que llevan a cabo los influencers me ayuda a invertir menos tiempo en

buscar articulos de moda que me gusten
14. Los influencers me han descubierto algiin producto o marca que desconocia
15. Solo me interesa el contenido si me gusta la marca

16. Que el influencer haya recomendado una marca me hace confiar mas en ella

17. Género: Mujer, Hombre, Prefiero no decirlo

18. Afio de nacimiento:
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