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RESUMEN

La evolucién del marketing digital ha permitido la aparicion de un tipo de marketing que
utiliza personas influyentes, llamados influencers, capaces de generar un impacto en el
comportamiento y actitudes de una audiencia a través de recomendaciones y opiniones

sobre productos o servicios: el marketing de influencia.

La moda es uno de los sectores en los que este tipo de marketing es méas relevante ya que
las empresas conocen las ventajas de recurrir a influencers en un contexto en el que los

consumidores pasan gran parte de su tiempo en las plataformas de redes sociales.

En el presente Trabajo de Fin de Grado se analizan las principales redes sociales que los
consumidores utilizan para seguir influencers de moda, el tipo de influencer del sector de
moda que siguen, asi como también la credibilidad percibida que se les atribuye. Ademas,
se ha analizado el impacto de los influencers en el proceso de decision de compra que
abarca las etapas de pre-compra, compray post-compra. Para este Ultimo objetivo, se han
estudiado las diferencias en el impacto segun los distintos rangos de edad establecidos.

Para dar repuesta a estos objetivos, se ha llevado a cabo un estudio de caracter concluyente
y se ha realizado una encuesta online para la recogida de datos primarios. Posteriormente,
se ha utilizado el programa SPSS para analizar los datos recogidos y, finalmente, se

presentan las conclusiones y se sefialan algunas limitaciones del estudio.

Palabras clave: influencers, comportamiento del consumidor, proceso de decision de

compra, credibilidad de influencers



ABSTRACT

The evolution of digital marketing has allowed the emergence of a type of marketing that
uses influential people, called influencers, capable of generating an impact on the
behaviour and attitudes of an audience through recommendations and opinions about

products or services: influencer marketing.

Fashion is one of the sectors in which this type of marketing is most relevant because
companies know the advantages of using influencers in a context in which consumers

spend much of their time on social media platforms.

In this thesis it has been analysed the main social media platforms that consumers use to
follow fashion influencers, the type of fashion influencers they follow, as well as the
perceived credibility attributed to them. In addition, the impact of influencers on the
purchase decision process encompassing the pre-purchase, purchase and post-purchase
stages has been analysed. For this last objective, we have studied the differences in the

impact according to the different age ranges established.

To this end, a study of a conclusive nature was carried out and an online survey was
conducted to collect primary data. Subsequently, the SPSS program was used to analyse
the data collected and, finally, conclusions are presented, and some limitations of the

study are pointed out.

Key words: influencers, consumer behaviour, Consumer Decision-Making Process,

influencer credibility



1. INTRODUCCION

Este Trabajo de Fin de Grado (TFG) del grado de Administracion y Direccion de
Empresas, tiene como tema central el andlisis del impacto de los influencers en el

comportamiento del consumidor en el sector de la moda.

El tema ha sido elegido ya que me parecio interesante e innovador debido al reciente auge
que viene teniendo el marketing de influencia. En los ultimos afios, el impacto que los
influencers ejercen sobre los consumidores ha aumentado, convirtiéndose en una

herramienta relevante para las empresas en sus estrategias de marketing.

La industria de la moda es uno de los sectores ha sabido aprovechar las habilidades de los
influencers para dirigir la atencion de su audiencia hacia las marcas relacionadas con el
sector. Los influencers de moda, a traves de recomendaciones y opiniones sobre
productos que promocionan, han logrado construir una audiencia comprometida, por lo
que las empresas se ven atraidas a colaborar con ellos gracias a los beneficios que ofrecen,
sobre todo, en cuanto a alcance y visibilidad.

Para llevar a cabo el estudio, se realizara primero una revision de la literatura relacionada
con el marketing de influencia y el proceso de decision de compra del consumidor en el

sector de la moda para comprender el marco teérico de la investigacion.

El presente estudio se centrara en explorar impacto del marketing de influencia en el
comportamiento del consumidor en el sector de la moda. Se analizaran las principales
redes sociales que los consumidores utilizan para seguir influencers del sector de moda,
asi como el tipo de influencer que mas siguen los consumidores en este sector. Ademas,
se evaluara la credibilidad que atribuyen los encuestados a estas personas influyentes
analizando el ajuste entre los intereses personales de ambas partes y factores como la

confianza y experiencia percibida también se tendran en cuenta en cuenta.

En cuanto al proceso de decision de compra, se va a analizar el impacto de los influencers
del sector de moda en las etapas de dicho proceso que se dividen en pre-compra, compra
y post-compra para posteriormente encontrar posibles diferencias en funcion de la edad.

Para ello, se va a llevar a cabo una recogida de datos primarios a través de encuestas
online autoadministradas distribuidas a través de redes sociales. La muestra de nuestro
estudio se compone de 196 mujeres navarras de entre 18 y 44 afios que siguen a
influencers de moda. La decision de tomar esta muestra esta basada en aquellos estudios

gue ponen de manifiesto primero, que las mujeres son las principales consumidoras de
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productos de moda y, segundo, que la mayoria de los usuarios de redes sociales en Espafia
tienen entre 18 y 44 afos.

Como contribucion practica, se espera que este trabajo sirva a las empresas de moda para
entender el papel que juegan los influencers en el proceso de compra del consumidor y
adaptar sus estrategias de marketing de influencia para que sean mas efectivas. Ademas,
al entender que factores hacen que los influencers resulten méas creibles y generen mayor
confianza, las empresas pueden seleccionar aquellos influencers que resultan de interés

para ser embajadores de sus marcas.

2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1 Marketing digital

La era digital que se vive hoy en dia ha llevado a que las empresas adapten sus estrategias
de marketing a un entorno més digital. La evolucién de las tecnologias y con ello el
incremento en el uso de estas por parte de los consumidores, ha impulsado a las empresas
a incluir medios digitales en dichas acciones de marketing. De ahi a que aparezca el

marketing digital.

El término “marketing digital” ha evolucionado con el tiempo desde un término
especifico que describe el marketing de productos y servicios utilizando canales
digitales, a un término general que describe el proceso de uso de tecnologias
digitales para adquirir clientes y crear preferencias de clientes, promocionar marcas,

retener clientes e incrementar las ventas (Kannan & Li, 2017, pp.23).

Para lograr los distintos objetivos de comunicacién que se proponen las empresas, el
marketing digital ofrece distintas herramientas a utilizar. Se incluyen el e-mail marketing,
marketing en redes sociales, marketing de contenidos, marketing viral, marketing de
afiliacion, influencer marketing, marketing movil, optimizacién en motores de busqueda
(SEO), marketing en motores de bisqueda (SEM) y optimizacion de apps (ASO) (Ozoglu
& Topal, 2020).

Con el incremento de uso de las tecnologias que ha derivado en cambios en el
comportamiento del consumidor, es mayor la presién de las empresas por estar a la
vanguardia de las nuevas tendencias que surgen dentro del marketing digital. En este
contexto, el auge de las redes sociales y la influencia del boca a boca electronico en los

consumidores han favorecido la presencia de una estrategia caracterizada por el rol que



desempefian personas capaces de influir sobre el comportamiento del consumidor. Se
trata del marketing de influencia, que, siendo relativamente nuevo, en la actualidad se

encuentra muy explotado por las empresas 0 marcas.

2.2 Marketing de influencia

2.2.1 Conceptualizacion del marketing de influencia

El marketing de influencia es una estrategia relacionada con el marketing digital que ha
tenido mucha repercusion en los ultimos afios. El auge de las redes sociales ha sido clave
para propiciar la aparicion de personas capaces de influir sobre otras a través de opiniones,

recomendaciones u otro tipo de comunicacion sobre algun producto o servicio.

En términos generales, “el marketing de influencia es la practica de compensar individuos
por publicar sobre un producto o servicio en las redes sociales” (Campbell & Farrell,
2020). Las empresas 0 marcas contactan a personas (influencers), con poder de persuasion
sobre su audiencia, para promocionar sus productos o servicios en las plataformas de
redes sociales a cambio de una retribucién que puede ser econdmica 0 en especie
(Campbell & Farrell, 2020). EI objetivo de utilizar esta estrategia es generar un impacto
positivo en los consumidores sobre un producto, a través de recomendaciones de personas

que han sabido ganarse la confianza de su audiencia.

Asimismo, Bakker (2018) define el marketing de influencia como “un proceso de
marketing digital donde los lideres de opinién (influencers) son identificados y luego
integrados en la comunicacién de marca, en las plataformas de redes sociales”.
Considerandose lideres de opinién a “individuos que ejercen una fuerte influencia sobre

las actitudes y comportamientos de los consumidores” (Vrontis et al. 2021).

Antes, los lideres de opinion eran las celebridades o personajes famosos que aparecian,
por ejemplo, en una publicidad por la television promocionando algun producto. Sin
embargo, hoy en dia cualquier persona con capacidad de influir sobre una audiencia puede
Ilegar a ser considerada como lider de opinidn. Esto a partir de que los usuarios de redes
sociales actian como generadores de contenido al compartir experiencias u opiniones que

tienen el poder de influir sobre otras personas en su toma de decisiones.

Falls (2021) explica el marketing de influencia como una forma similar del boca a boca
(WOM) en un contexto digital. Considera que los influencers originan la difusion de un
mensaje y es su audiencia la que se encarga de propagarlo pudiendo llegar a generarse un

efecto bola de nieve, es decir, que el mensaje llegue a multiples personas. La diferencia
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entre el boca a boca y el marketing de influencia es la compensacion que hay de por
medio. En el marketing de influencia existe cierta compensacion mientras que en el boca

a boca puede existir o no dicha retribucion (Bakker, 2018).

La efectividad del marketing de influencia se puede explicar a través de la identificacion

de los beneficios que proporciona (Leung et al. 2022):

e Beneficios de segmentacion o target: La audiencia de cada influencer se
caracteriza por tener intereses comunes lo que permite a las marcas acceder con
mas facilidad a un publico especifico (Leung et al. 2022). De esta manera se
aseguran de estar promocionando productos a consumidores con predisposicion a

comprarlos ((Leung et al. 2022).

e Beneficios de posicionamiento: El posicionamiento del propio influencer
complementa la estrategia de posicionamiento de la marca, a través de
caracteristicas o atributos por los que el influencer ha sabido posicionarse entre
sus seguidores (Leung et al. 2022). De esta manera, cuando una marca se asocia
con una de estas personas influyentes, dichos atributos pueden pasar a ser parte

de la percepcion de los consumidores hacia una marca (Leung et al. 2022).

e Beneficios de creatividad: EIl contenido que generan los influencers es
considerado original y relevante por su audiencia ya que estd adaptado para
conectar con los intereses de ella (Leung et al. 2022). Por lo tanto, este contenido
puede ser aprovechado por las marcas ya que los consumidores le prestan mas

atencion (Leung et al. 2022).

e Beneficios de confianza: Los influencers construyen una relacion de confianza
con su audiencia por la cercania y transparencia con la que se muestran (Leung et
al. 2022). Las empresas, al trabajar con influencers, pueden beneficiarse de elloy
generar confianza hacia su marca (Leung et al. 2022).

La comunicacion de marca a través de influencers es una estrategia por la que, cada vez
mas, las empresas o marcas apuestan debido a los beneficios que proporciona. Segun un
estudio del Influencer Marketing Hub (2022), que analiza la industria del marketing de
influencia y donde fueron encuestadas marcas, agencias de marketing y otros
profesionales relacionados, el 68% de los encuestados afirma tener intenciones de
aumentar su inversion en marketing de influencia en el 2022. Lo que indica que las marcas

la consideran una estrategia efectiva y por la que vale la pena apostar. Asimismo, en dicho
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estudio también se indica que la notoriedad de marca y las ventas son las principales
razones por las que adoptan esta estrategia.

La industria del marketing de influencia ha tenido un crecimiento exponencial en los
ultimos afos. Asi lo refleja Influencer Marketing Hub (2022) en su informe anual sobre
el estado de la industria y en el que se estima un crecimiento aproximado de 16.4 billones
de dolares para 2022. El auge y evolucién de las redes sociales hace suponer que esta
tendencia de crecimiento se seguira manteniendo en los préximos afios por lo que es una

estrategia que requiere mucha atencion por parte de los especialistas en marketing.

Grafico 1. Crecimiento de la industria del Marketing de Influencia
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Fuente: Influencer Marketing Hub (2022)
2.2.2 Los influencers

Dentro del proceso de realizar una estrategia de marketing de influencia, la figura del
influencer cobra relevancia. Estas personas influyentes han ganado gran popularidad entre
los usuarios de redes sociales por lo que, en la actualidad, es muy probable que sigan a
alguna de ellas en dichas plataformas. Asi lo recoge el Estudio Anual de Redes Sociales
2022 de la Interactive Advertising Bureau (IAB), en el que el 53% de los encuestados

afirma seguir a algun influencer.

En el Libro Blanco de Marketing de Influencia de la Interactive Advertising Bureau
(2022), se define el término influencer como “aquellas personas que se considera que
tienen el potencial de crear engagement, impulsar la conversacion y/o influir en la
decision de compra de productos/servicios a un publico objetivo”. Ademas, se consideran

dos caracteristicas que los identifican. Por un lado, la experiencia que tienen sobre un area
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en concreto y en la que se han especializado al generar contenido sobre ella; y, por otro
lado, la considerable audiencia que han conseguido a través de dicho contenido y que los

consumidores valoran positivamente (Lou & Yuan, 2019).

Esto quiere decir que los influencers se han convertido, para las empresas, en una forma
confiable de boca a boca. Solo con que una de estas personas influyentes valore de manera
positiva un producto es muy probable que este termine por agotarse en poco tiempo. Asi,
los influencers actian como intermediarios entre las marcas y los consumidores por su

capacidad de generar reacciones en estos Ultimos.

Para una efectiva estrategia de marketing de influencia, la correcta seleccion del
influencer es importante ya que se requiere que haya un adecuado encaje influencer-
marca (producto) para que la relacion entre la marca (producto) y el consumidor sea
positiva (Belanche et al., 2021b). Esto quiere decir que los influencers deben promocionar
productos o marcas que vayan afin con la imagen que proyectan y con los intereses de su
audiencia para que, de esta manera, los consumidores perciban como creible dicha

relacién y puedan empezar a crear vinculos con la marca.

Asimismo, es importante identificar los distintos tipos de influencers y lo que puede
ofrecer cada uno. En la actualidad, existen distintas formas de clasificarlos ya sea por la
tematica en la que estan posicionados (moda, viajes, alimentacion, deporte, etc) o la red
social que utilizan (Instagram, Tik Tok, Youtube, etc). Una de las clasificaciones mas

comunes es segun el tamafio de su audiencia (Campbell & Farrell, 2020):

e Celebridades: Se caracterizan por haber ganado reconocimiento antes de su
popularidad en redes sociales como pueden ser los cantantes, actores o actrices
(Campbell & Farrell, 2020). Dicha posicion les permite trabajar con marcas
reconocidas y de alto prestigio, asi como cobrar altas tarifas por sus camparfias
(Campbell & Farrell, 2020). Estos personajes famosos, que superan el millén de
seguidores son percibidos como expertos en un tema, pero pueden no ser muy
efectivos para generar engagement entre sus seguidores ya que no crean relaciones

muy cercanas con ellos (Campbell & Farrell, 2020).

e Mega-influencers: Son aquellos que tienen mas de 1 millon de seguidores
(Campbell & Farrell, 2020). La diferencia con las celebridades es que la
popularidad de los mega-influencers ha surgido en las redes sociales por lo que

no son personas reconocidas fuera de ellas (Campbell & Farrell, 2020). Sin
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embargo, se les podria considerar “celebridades de internet” ya que han construido
una gran base de seguidores y trabajar con ellas puede resultar costoso (Campbell
& Farrell, 2020).

Macro-influencers: Son aquellos que tienen entre 100.000 y 1 millon de
seguidores (Campbell & Farrell, 2020). Tienen una audiencia lo suficientemente
grande como para lograr un mayor alcance en el conocimiento de marca y estan
muy bien posicionados en cuanto a la tematica que ofrecen en sus publicaciones
(Campbell & Farrell, 2020). Ademas, presentan un mayor engagement que los
mega-influencers o las celebridades y tienen precios por publicacion mas
accesibles (Campbell & Farrell, 2020).

Micro-influencers: Este tipo de influencers tienen una audiencia méas reducida
que va entre los 10.000 y los 100.000 seguidores (Campbell & Farrell, 2020). Sin
embargo, se trata de una audiencia mas comprometida gracias a la cercania con la
que interactua el influencer (Campbell & Farrell, 2020). La autenticidad es la
caracteristica que mas define a estos influencers ya que cuidan lo que recomiendan
a su audiencia con tal de no perderla, a diferencia de influencers, con mas
seguidores, que son mMas propensos a promocionar un producto con fines

unicamente lucrativos (Campbell & Farrell, 2020).

Nano-influencers: EI nUmero de seguidores que tienen no supera los 10.000, pero
generan los niveles mas altos de engagement en comparacion con las otras
categorias de influencers que se han visto (Campbell & Farrell, 2020). Esto debido
a que tienen una relacién mas personal con su audiencia y, por lo tanto, mayor
probabilidad de ejercer influencia sobre ella (Campbell & Farrell, 2020). Trabajar
con nano-influencers no conlleva costos tan altos para las empresas ya que incluso
los propios influencers estan dispuestos a colaborar con las marcas sin un pago
monetario de por medio, solo con el envio de productos gratuitos (Campbell &
Farrell, 2020).

Esta clasificacion refleja como se reduce el nivel de engagement a medida que aumenta

la cantidad de seguidores. Evidentemente la cantidad de seguidores no es una variable

decisiva para la eleccién del influencer adecuado ya que no siempre el contar con un

numero mayor de seguidores significa ejercer mayor influencia.

En cierto punto, las estrellas de las redes sociales se vuelven tan populares que
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acumulan seguidores que podrian tener poco interés en lo que tienen para hacer o
decir; solo quieren ser parte de la multitud o mantenerse al dia sobre lo que la

estrella estd haciendo (Forbes, 2022).

Trabajar con un tipo de influencer o con otro, dependera de los objetivos de la marca, asi
como del presupuesto con el que cuenta. Asimismo, evaluar aspectos del influencer que
encajen con la marca es fundamental para llevar a cabo una estrategia efectiva de

marketing de influencia.
2.2.3 Plataformas del marketing de influencia

El entorno digital actual ha favorecido el creciente uso de las redes sociales entre los
consumidores como fuentes de informacién sobre algin producto o servicio, por lo que
dichas plataformas se consideran importantes dentro del proceso de decision de compra.
Segun el Estudio Anual de Redes Sociales 2022 de la Interactive Advertising Bureau
(IAB), el 45% de los usuarios de redes sociales se informa a través de dichas plataformas
antes de realizar una compray, ademas, el 40% afirma que las redes sociales han influido

en su decision final de compra de productos o servicios.

En este contexto, las redes sociales son una de las vias de mayor interés para los
influencers ya que se genera visibilidad en su contenido a través de ellas. Asi, segln
Statista (2021), Instagram es la plataforma mas preferida por los anunciantes para realizar
marketing de influencia, le siguen Tik Tok, Facebook y Youtube. Siendo las menos
preferidas para este tipo de marketing Linkedin y Twitter. A continuacion, se describen

las plataformas mas utilizadas:

e Instagram: esta red social es la plataforma que mas ha sido investigada en el
contexto del marketing de influencia (Vrontis et al., 2021). Esto debido a que se
ha convertido en una de las mas usadas por los usuarios de redes sociales, sobre
todo, por jovenes de entre 18 y 24 afios (IAB, 2022), y por lo tanto en la que méas

presente se encuentran los influencers.

En Instagram se puede publicar contenido en formato de post, en la que una foto
0 video permanece fija en el perfil, o a través de stories, cuyas publicaciones solo
estan disponibles por 24 horas. Actualmente la plataforma cuenta con nuevos

formatos que se han ido introduciendo como los reels y los IGTV.

Es, sobre todo, para el sector de la moda que los influencers pueden generar mas

contenido en esta plataforma al ser un medio visual en el que pueden mostrar
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prendas como si fuera un escaparate de tienda fisica. Casalé et al. (2020), en su
estudio, afirma la importancia de esta red social en dicho sector y sefiala el alto

nivel de engagement de la plataforma.

Ademas, es importante mencionar que Instagram cuenta con una herramienta de
contenido de marca con la que los creadores de contenido deben comunicar a los
usuarios cudndo se trata de una publicidad pagada. Con esta herramienta los
influencers pueden seguir construyendo confianza sobre su audiencia a través de
la transparencia en su contenido y las marcas pueden beneficiarse de métricas que

facilitan el seguimiento de sus camparias.

Tik Tok: esta plataforma, antes conocida como Musical.ly, estd enfocada en el
formato de videos cortos. Esta aplicacion alcanz6 su mayor popularidad en 2020
logrando ser la aplicacion més descargada con 318 millones de descargas en su
primer trimestre y en 2021 alcanz6 los mil millones de usuarios siendo en su

mayoria jovenes (Business of Apps, 2022).

El contenido de video més viral es el relacionado con el baile, en el que los
usuarios crean coreografias cortas de su cancién favorita pudiendo llegar a hacerse
viral y generar que miles de usuarios realicen dicho baile. Sin embargo, este
formato de videos se ha logrado extender a distintas areas por lo que actualmente,
en la plataforma, se puede encontrar contenido sobre moda, videojuegos, cocina,

entre otros.

Las marcas han visto una oportunidad en esta plataforma de promocionar sus
productos a través de influencers. Las herramientas que mas se utilizan en estas
asociaciones entre marca e influencer son los hashtags y retos que puedan replicar
los usuarios. Asi, segin asegura Tik Tok (2021), cuando las marcas adoptan el

lenguaje de la plataforma reciben mas aceptacion por parte de los usuarios.

Facebook: Se trata de la red social mas famosa del mundo que cuenta con mas de
2900 millones de usuarios activos mensuales (Business of Apps, 2022). Cabe
sefialar que los usuarios de esta red social son en su mayoria “Millenials” y es

percibida por los usuarios como una red social antigua (IAB, 2022).

A pesar de que es percibida de esta manera, la gran cantidad de usuarios que posee
permite utilizar esta plataforma para generar conocimiento de marca y aumentar

las ventas con la ayuda de influencers que poseen una audiencia comprometida.
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El contenido que pueden generar los influencers en Facebook para promocionar
una marca puede ser en formato de imégenes, videos o directos en los que se puede
mostrar un producto en tiempo real, asimismo también se pueden hacer uso de los

grupos donde interactian usuarios con intereses comunes.

Cabe destacar, ademés, que Facebook al igual que Instagram ofrece una

herramienta de contenido de marca.

e Youtube: En esta plataforma los influencers, o en este caso llamados youtubers,
promocionan productos a través de contenido en formato de video. De hecho,

Youtube es la plataforma lider en este tipo de contenido.

En esta plataforma se puede generar contenido més desarrollado y de mayor
duracion ya que el formato lo permite. Al promocionar productos se puede mostrar
la experiencia completa y dar una opinidn mas extensa, ya sea positiva 0 negativa,
sobre ellos. Ademas, las marcas brindan a estos influencers cddigos de descuento
que pueden compartir con sus suscriptores o también pueden realizar giveaways,

que es un tipo de sorteo, con productos que proporciona la marca.

Para medir el alcance del contenido en esta plataforma, una buena métrica serian
las visualizaciones del video ya que, si se considera la cantidad de suscriptores de
un youtuber como medida de alcance, no seria acertado puesto que, generalmente,
la mayoria de las visualizaciones vienen de usuarios que no son suscriptores (IAB,
2022)

2.3 Marketing de influencia en el sector de la moda

La industria de la moda es uno de los sectores mas beneficiados por la aparicion de los
canales digitales. Segun datos publicados por Statista, los productos méas adquiridos a
través de Internet por los consumidores en Espafia en 2021 fueron los articulos
relacionados con la moda. Ademas, cabe mencionar que el comercio electrénico de este
sector ha ido en crecimiento y en 2021 obtuvo un peso del 20,8% sobre el total de las
ventas de moda en Espafia, siendo de 2019 a 2020 que se genero el mayor crecimiento
debido a la pandemia del COVID-19 pasando de un 9,4% a un 20,6% (Kantar, 2022).

La penetracion del internet y el frecuente uso de redes sociales han sido clave para la
adaptacion de la industria de la moda a un entorno digital. El estudio de Una Vida Online
(2023), que ha recopilado datos tanto de estadisticas actuales sobre redes sociales como

de su propia base de datos de suscriptores, sefiala que la penetracion del uso de redes
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sociales en Esparia difiere segun la edad por lo que se tienen indicios de que puede haber
diferencias en el impacto del marketing de influencia segun esta variable. Ademas, ese
mismo estudio revela que los espafioles entre 25 y 34 afios son los mas activos en redes

sociales (21,8%), seguido de los que tienen entre 35y 44 afios (20%).

Gréfico 2. Usuarios de redes sociales en Espafia segun la edad

Edad de los usuarios de redes sociales en Espaia

13-17 afios 18-24 afios 2534afios [l 3544 afios [l 4554 afios [l 55-64 afios
B s de 65 afios

18-24 afios

Fuente: Una Vida Online (2023)

Esta revolucion de las redes sociales ha llevado a que las marcas de moda valoren el uso
del marketing de influencia ya que permite el contacto directo del consumidor con la
marca aprovechando el vinculo cercano que existe entre consumidor e influencer. Un
estudio llevado a cabo por Launchmetrics (2018) afirma que, de los 600 profesionales en
moda, lujo y belleza encuestados, el 78% afirman haber utilizado el marketing de

influencia en 2017.

La moda se trata de tendencias y precisamente los influencers son capaces de difundirlas
generando que los consumidores las adopten gracias a la influencia que ejercen sobre
ellos porque son percibidos como expertos en el area (Casald etal.,, 2020). Los
consumidores suelen acudir a estas personas influyentes en busca de inspiracion para
vestir y, por ello, es una buena herramienta para promocionar distintas marcas de moda y

generar “boca a boca” sobre nuevas tendencias.

Un claro ejemplo del uso de influencers es el caso de la firma china Shein. No es sorpresa
el exito que ha logrado esta marca de fast fashion en los Gltimos afios debido a distintos
factores que la caracterizan, pero es evidente que la visibilidad ganada ha sido, en gran

medida, por el uso de influencers en redes sociales. Tal y como sefiala Business Insider
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(2022), dichas influencers son denominadas “SheinGal” y muestran sus outfits con
prendas de la marca a sus seguidores, ademas de incentivar la compra a través de codigos
de descuentos. Las influencers realizan el trabajo de promocionar dichas prendas de ropa
a cambio de articulos de moda gratuitos o a través de una compensacion econémica. Cabe
mencionar que para Shein es importante trabajar con micro-influencers ya que supone un
coste mas asequible y pueden alcanzar potenciales compradores que llegan de distintos
perfiles de influencers, de esta manera consigue mayor notoriedad y a la vez eleva su cifra

de ventas.

Por otro lado, las grandes y prestigiosas marcas de moda son mas propensas a trabajar
con celebridades. Sin embargo, también estan apostando por influencers que han ganado
su reconocimiento en las redes sociales y que han logrado construir una audiencia en estas
plataformas. Un caso es el de Louis Vuitton y la influencer Emma Chamberlain. Esta
influencer, que cuenta con 16.1 millones de seguidores en Instagram, ha conseguido
popularidad en redes sociales al punto de ser considerada una celebridad de internet y su
pasion por la moda la ha llevado a trabajar con marcas de lujo como Louis Vuitton. Asi,
por ejemplo, en la Met Gala de 2022, se mostrd con un look de la marca ademas de ser

invitada a los distintos desfiles de moda que organiza la firma.

Cada influencer de moda tiene la capacidad de atraer a consumidores que se identifiquen
con su estilo y aspiren a vestir como ellos a través de contenido visualmente mas atractivo
para su audiencia. “Se considera que el contenido de marca producido por influencers
tiene un contacto mas organico, auténtico y directo con los consumidores potenciales que

los anuncios generados por la marca” (Lou & Yuan, 2019).

2.4 El marketing de influencia en el proceso de decision de compra del consumidor

en el sector de la moda
2.4.1 Proceso de decision de compra del consumidor en el sector de la moda

“El comportamiento de compra del consumidor es el proceso mediante el cual los
individuos buscan, seleccionan, compran, usan y disponen de bienes y servicios para
satisfacer sus necesidades y deseos” (Stankevich, 2017). EI consumidor es el centro de
las estrategias de marketing, por lo tanto, entender su comportamiento es fundamental

para conocer la manera en la que toma sus decisiones de compra.

Para conocer qué influye en las decisiones de compra de los consumidores, Kotler y

Armstrong (2018) se basan en el modelo de estimulo-respuesta, es decir, analizar la
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respuesta de los consumidores a las acciones de marketing que realizan las empresas. La
respuesta de los consumidores, a su vez, viene determinada por lo que se denomina la
“caja negra del comprador” que incluye el proceso de decision de compra y las
caracteristicas del comprador, las cuales pueden ser culturales, sociales, personales y

psicoldgicas.

El proceso de decision de compra se desarrolla en cinco etapas e incluye el
reconocimiento de la necesidad, la busqueda de la informacion, la evaluacion de
alternativas, la decision de compra y el comportamiento post-compra (Kotler y
Armstrong, 2018). Las primeras tres etapas se corresponden con acciones anteriores a la
compra, en la cuarta etapa se lleva a cabo la propia accion de compra y la Gltima etapa
sirve para analizar el comportamiento del consumidor después de haber realizado una
compra. “Evidentemente, el proceso de compra empieza mucho antes de que se produzca

la compra en si y se mantiene mucho tiempo después” (Kotler y Armstrong, 2018).

La era digital ha ampliado la cantidad de informacion que posee el consumidor, pero
también cuenta con muchas mas fuentes de influencias. Las recomendaciones y opiniones
gue se encuentran en redes sociales tienen la capacidad de influir positiva o negativamente
en los consumidores. Por ello, los influencers, como una forma de boca a boca electronico,
pueden tener un impacto en las percepciones de su audiencia y hacer que deriven en una
accion de compra. Asi, es importante comprender el rol que desempefian estas personas
influyentes en cada etapa del proceso de decision de compra que se muestra a

continuacion en el Gréfico 3.
Gréfico 3. Proceso de decision de compra

Reconocimiento Evaluacion de Comportamiento

de la necesidad alternativas post-compra

Fuente: elaboracion propia adaptado de Kotler y Armstrong (2018)

1. Reconocimiento de la necesidad: En la primera etapa del proceso de decision de
compra surge una necesidad en el consumidor que debe satisfacer. Stankevich
(2017) sefiala que se debe crear un estatus deseable por los consumidores, por
ejemplo, el hecho de no poseer un producto, y asi crear una necesidad por
obtenerlo. El deseo por adquirir un producto surge a partir de distintas formas de
comunicacion que reciben los consumidores y las redes sociales suponen una via

importante para lograr este objetivo (Guerreiro et al., 2019). Por tanto, los
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influencers, como una nueva forma de comunicacion que proporcionan estas
plataformas para las empresas, son capaces de generar un impacto en el proceso
de decision de compra desde el posicionamiento de un producto como necesidad

0 deseo en la mente del consumidor (Guerreiro et al., 2019).

Busqueda de informacion: Cuando el consumidor ha reconocido una necesidad,
comienza a buscar informacion sobre dicho producto. La informacion que obtiene
puede proceder tanto de su propia experiencia en compras pasadas del producto,
asi como también de opiniones y recomendaciones de amigos, familiares,
conocidos o incluso de otros consumidores (Stankevich, 2017). En el estudio de
Casalo et al. (2020), relacionado con el sector de la moda, se indica que aquellos
que buscan opiniones sobre moda acuden a informacion que ofrecen lideres de
opinién porque se considera que tienen mas conocimiento sobre ello. Ademas, tal
y como asegura Esteban-Santos et al. (2018) los dos motivos que mas influencian
a los “millennials” para seguir influencers de moda son el contenido informativo,
y el contenido de entretenimiento que generan. Aunque la informacion es lo que
consideran realmente importante en sus decisiones de compra (Lou & Yuan,
2019).

Evaluacion de alternativas: En la tercera etapa del proceso de decision de
compra, el consumidor ya ha recogido toda la informacién necesaria y selecciona
un conjunto de alternativas que se adaptan a lo que esta buscando. Normalmente
la evaluacién de alternativas que realiza el consumidor se basa en algln atributo
en particular como puede ser el precio, calidad, marca, etc. (Stankevich, 2017).
Ademas, tal y como sefiala Guerreiro et al. (2019) el contenido que se comparte
en redes sociales tiene gran influencia en las etapas de precompra y es importante
conocer el importante papel que suponen los influencers en esta tarea ya que
tienen la habilidad de impactar en el comportamiento de compra de una gran

audiencia.

Decision de compra: En esta etapa, tras evaluar sus alternativas, el consumidor
realiza una accion de compra sobre la opcién que ha elegido. Es importante
mencionar que antes de llevarse a cabo esta accion existe una intencion de compra
que muchas veces no llega a concretarse en una accion de compra final ya sea por
opiniones de otras personas o situaciones imprevistas (Kotler & Armstrong,

2018). Chetioui et al. (2020) demuestra en su estudio, enfocado en los influencers
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del sector de la moda, que si estos son percibidos como creibles y confiables
pueden crear intenciones de compra en sus seguidores. Los consumidores buscan
la validacion de su decision en estas personas influyentes lo que puede llevar a
que esta cambie en el ultimo momento por la influencia que tienen sobre ellos
(Sudha M. & Sheena K., 2017).

5. Comportamiento post-compra: La tltima etapa del proceso esta relacionada con
la satisfaccion del consumidor y la valoracion de una posible recompra si ha tenido
una experiencia positiva. Si el consumidor ha quedado satisfecho con la compra
realizada podra compartir su experiencia y con ello, influenciar a otros en sus
procesos de decision de compra (Stankevich, 2017). En este sentido, Casald et al.
(2020) sefiala que los consumidores son creadores de valor ya que la interaccién
con la cuenta del influencer ademas de la recomendacion de dicha cuenta a otras
personas, supone un beneficio tanto para el propio influencer al aumentar sus
seguidores como para la empresa, que incrementa sus ventas al promocionar sus

productos a través de dicha persona.
2.4.2 Credibilidad de los influencers

La credibilidad de los influencers es uno de los factores mas importantes para la
efectividad del marketing de influencia (Belanche et al., 2021%; Lou & Yuan, 2019). Por
ello, ha sido objeto de multiples estudios relacionados con su impacto en los
consumidores, tal y como evidencia Vrontis et al. (2021) en su revision de la literatura

del marketing de influencia.

Chetioui et al. (2020) afirma, a partir de su estudio, que la manera en la que los influencers
del sector de la moda son percibidos por los consumidores depende en gran medida de
coémo van a ser percibidas las marcas que promocionan. De ahi la importancia a que los
consumidores perciban credibilidad en sus opiniones y recomendaciones. Asi, para que
el contenido que generan sea considerado autentico, las marcas deben confiar en la vision
creativa de estas personas influyentes ya que ellos, méas que nadie, conocen a su audiencia
(Forbes, 2020).

Segun la revisién de la literatura de Vrontis et al. (2021), algunos estudios se basan en el
“modelo de credibilidad de la fuente” que indica que la credibilidad del influencer se
compone de tres dimensiones que son la fiabilidad, el atractivo y la experiencia. La

fiabilidad se refiere a la percepcion sobre qué tan honestas o auténticas son las
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recomendaciones u opiniones para que puedan generar confianza sobre los consumidores
(Sesar etal., 2022); el atractivo tiene relacion con sentimientos de similitud e
identificacion que surgen en el consumidor como consecuencia del contenido cercano y
personal que genera el influencer (Sesar etal., 2022); y la experiencia se trata del
conocimiento que poseen los influencers sobre los productos que promocionan o el area
que dominan (Sesar et al., 2022). Esto quiere decir que cuando un influencer es percibido
como creible genera confianza en sus seguidores, es considerado experto en un temay

crea atraccion por su cercania.

Dichas dimensiones pueden afectar a las intenciones de compra de los consumidores por
lo que la credibilidad de los influencers debe tenerse en cuenta dentro del proceso de
decision de compra. Koay et al. (2022), integra todas las dimensiones en su estudio y
examina su influencia en la intencidén de compra. Los resultados de dicho estudio indican
la influencia positiva de las dimensiones en la intencion de compra, aunque el impacto

del atractivo del influencer depende del grado de materialismo de los seguidores.

Por otro lado, como se sabe, la fuente de ingresos de los influencers se basa,
principalmente, en las promociones de marca que realizan. La problematica estad en
permitir o no a los consumidores identificar el contenido promocional pagado por la
colaboracién con una marca. Estudios como el de Sesar et al. (2022) sugieren que los
influencers sean honestos con su audiencia especificando si se trata de una promocion
pagada o no ya que afecta a su credibilidad. En este mismo estudio, se evidencia que
aquellos influencers que facilitan la identificacion de publicidad pagada a sus seguidores,
son percibidos como mas creibles. Por otro lado, también existen estudios como el de
Esteban-Santos et al. (2018) que demuestran que, aungue se revele gque se trata de una

promocion pagada, esto reduce la credibilidad percibida.

3. OBJETIVOS DEL ESTUDIO

Este estudio pretende dar respuesta a los siguientes objetivos generales y especificos de

investigacion:

1. Analizar las principales redes sociales que los consumidores utilizan para seguir

a influencers del sector de moda
2. Analizar el tipo de influencer del sector de moda que siguen los consumidores

3. Analizar la credibilidad percibida de los influencers del sector de moda
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a. Analizar en qué medida se ajustan los intereses personales de los
consumidores a los de los influencers del sector de moda

b. Analizar la confianza percibida de los influencers del sector de moda
c. Analizar la experiencia percibida de los influencers del sector de moda

4. Analizar el impacto de los influencers del sector de moda en el proceso de decision

de compra de los consumidores

a. Analizar el impacto de los influencers del sector de moda en la etapa de

pre-compra

b. Analizar el impacto de los influencers del sector de moda en la etapa de

compra

c. Analizar el impacto de los influencers del sector de moda en la etapa de

post-compra

5. Analizar el impacto de los influencers del sector de moda en el proceso de decision
de compra de los consumidores segln edad

a. Analizar el impacto de los influencers del sector de moda en la etapa de

pre-compra segun edad

b. Analizar el impacto de los influencers del sector de moda en la etapa de
compra segun edad

c. Analizar el impacto de los influencers del sector de moda en la etapa de

post-compra segun edad

A continuacidn, se describe la metodologia empleada para dar respuesta a estos objetivos.

4. METODOLOGIA

4.1 Naturaleza del estudio

Como parte empirica de este trabajo, se va a desarrollar un estudio de naturaleza
concluyente, que permitira identificar y analizar relaciones entre variables ademas de
proporcionar una descripcion y comprension exacta y precisa de comportamientos y

caracteristicas de los consumidores.

Tras haber revisado la literatura existente sobre marketing de influencia y proceso de

decision de compra del consumidor, se puede decir que, por un lado, existen fuentes de
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informacion secundarias sobre el impacto del marketing de influencia en el
comportamiento de compra del consumidor; y por otro, estudios que analizan el proceso
de decision de compra de consumidores en diferentes sectores. Sin embargo, no se han
encontrado apenas estudios que enlacen como el marketing de influencia impacta en las
diferentes etapas del proceso de decision de compra, y de los articulos encontrados,
ninguno se centra el sector de la moda, que es uno donde mas relevancia tiene el

marketing de influencia.

Por lo tanto, consideramos interesante abordar una recogida de datos primarios que nos
permitan recoger la informacion necesaria para dar respuesta a los objetivos de este

trabajo.
4.2 Método de recogida de datos primarios

El método elegido para la recogida de datos primarios es un método cuantitativo,
concretamente la encuesta. Se realizara una encuesta autoadministrada que sera enviada
de manera online a través de distintas redes sociales como WhastApp, Instagram o
Twitter. La razon por la que se ha elegido la modalidad de encuesta online es que es una
forma accesible de acceder a nuestra poblacion objeto de estudio, que como se explicara
posteriormente, son mujeres de entre 18 y 44 afios que siguen a algun tipo de influencer
de moda en redes sociales. Por lo tanto, se trata de consumidores que utilizan estas redes
y a los que se puede acceder mediante encuestas online.

Para la elaboracion del cuestionario se han utilizado como base las escalas de medida de
varios estudios sobre marketing de influencia, adaptandolas en todos los casos al sector
de la moda. Principalmente, se han utilizado las preguntas del estudio de Guerreiro et al.
(2019), donde se analiza el impacto del marketing de influencia en el proceso de decision
de compra a la hora de organizar un viaje turistico. El cuestionario ha sido
complementado con el estudio de Casal6 et al. (2020) para las preguntas de la etapa de
post-compra. Ademas, se ha adaptado el estudio de Chetioui et al. (2020) para las

preguntas relacionas con la credibilidad de influencers.
4.3 Disefio del plan de muestreo

Se ha decidido que la poblacion de este estudio sean las mujeres navarras de entre 18 y
44 anos debido a que el género femenino tiene una mayor presencia en el seguimiento de
influencers y uno de los sectores de mayor interés es la moda, tal y como lo sefiala el

Estudio Anual de Redes Sociales (IAB, 2016). En cuanto a la franja de edad elegida, esta
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se justifica por estudios que indican que la poblacion de entre 18 y 44 afios es la que tiene
una mayor penetracion de las redes sociales y la mas activa en estas plataformas (Una
Vida Online, 2023).

El método de muestreo que se va a utilizar es el muestreo estratificado proporcional segun
edad, ya que estudios previos sefialan que puede haber diferencias en el impacto de
influencers en el comportamiento de compra segln esta variable. Para ello, se han
determinado tres rangos de edad: de 18 a 24 afios, de 25 a 34 afios y de 35 a 44 afios.
Dichos rangos han sido establecidos en referencia al informe de las estadisticas del uso

de redes sociales en 2023 (Una vida online, 2023).

Para hallar el tamafio de la muestra se ha obtenido, a través de datos del Instituto Nacional

de Estadistica, la cantidad de mujeres navarras que hay en cada rango:

Tabla 1. NUmero de mujeres navarras a 1 de enero de 2022

18 — 24 arios 25 — 34 afos 35 — 44 afos

Mujeres 104.948

Fuente: elaboracion propia a partir de datos del Instituto Nacional de Estadistica

Con los datos de la Tabla 1 y considerando un error de muestreo del 7%, una dispersion
poblacional del 50% y un nivel de confianza del 95%, se obtuvo una muestra de 196

mujeres navarras.

Finalmente, para hallar el tamafio de la submuestra a extraer de cada estrato se utilizo la

afijacion proporcional. En la Tabla 2 se muestra el tamafio de cada estrato poblacional.

Tabla 2. Tamafio de cada estrato poblacional

18 — 24 arios 25 — 34 afos 35 — 44 afos

Mujeres

5. ANALISIS Y RESULTADOS

En este apartado, se presentaran y analizaran los resultados obtenidos a partir de los datos
recopilados para la investigacion. En primer lugar, se presenta las variables usadas en el
analisis y los tipos de andlisis estadisticos que se van a utilizar para cada una. Se realizara
una descripcién de la muestra y se determinara su representatividad para posteriormente
dar respuesta a cada objetivo planteado a traves del analisis de resultados obtenidos con
el programa SPSS.
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5.1 Variables de investigacion

En la Tabla 3, se muestran las variables que se van a utilizar en el analisis de resultados,

el aspecto que mide cada una, su descripcion y su escala de medida.

Aspecto a
analizar

Edad

Tabla 3. Variables de investigacion

Nombre de la variable

edad

Descripcion

Edad de los encuestados

Escala
de
medida

Ordinal

Redes
sociales mas
utilizadas
para seguir
influencers
de moda

frecuenciausoinfluencers_instagram

Frecuencia de uso de
Instagram para seguir
influencers de moda (orden)

Ordinal

frecuenciausoinfluencers_tiktok

Frecuencia de uso de Tik
Tok para seguir influencers
de moda (orden)

Ordinal

frecuenciausoinfluencers_facebook

Frecuencia de uso de
Facebook para seguir
influencers de moda (orden)

Ordinal

frecuenciausoinfluencers_youtube

Frecuencia de uso de
Youtube para seguir
influencers de moda (orden)

Ordinal

frecuenciausoinfluencers_linkedin

Frecuencia de uso de
Linkedin para seguir
influencers de moda (orden)

Ordinal

frecuenciausoinfluencers_twitter

Frecuencia de uso de Twitter
para seguir influencers de
moda (orden)

Ordinal

Tipo de
influencer
del sector de
moda que
siguen los
encuestados

tipoinfluencers_celebridades

Si el encuestado sigue
celebridades de moda

Nominal

tipoinfluencers_megainfluencers

Si el encuestado sigue mega-
influencers de moda

Nominal

tipoinfluencers_macroinfluencers

Si el encuestado sigue
macro-influencers de moda

Nominal

tipoinfluencers_microinfluencers

Si el encuestado sigue
micro-influencers de moda

Nominal

tipoinfluencers_nanoinfluencers

Si el encuestado sigue nano-
influencers de moda

Nominal

Credibilidad

influencer_valores

Las publicaciones de los
influencers de moda que
sigo en redes sociales se
alinean con mis valores

Intervalo

influencer_intereses

Las publicaciones de los

influencers de moda que

sigo en redes sociales son
coherentes con mis intereses

Intervalo

influencer_personalidad

Las publicaciones de los
influencers de moda que
sigo en redes sociales
concuerdan con mi
personalidad

Intervalo

confianzainfluencers_decisiones

Considero que puedo
depender de los influencers

Intervalo

25



de moda que sigo para tomar
decisiones de compra sobre
articulos de moda

confianzainfluencers_sinceros

Considero que los
influencers de moda que
Sigo son sinceros

Intervalo

confianzainfluencers_usomismosproductos

Considero que los
influencers de moda que
sigo realmente usan los

mismos productos que
promocionan

Intervalo

experienciainfluencers_expertos

Los influencers de moda que
sigo son expertos en el
sector de la moda

Intervalo

experienciainfluencers_granconocimiento

Los influencers de moda que
sigo tienen un gran
conocimiento sobre moda

Intervalo

experienciainfluencers_recomendaciones

Los influencers de moda que
sigo proporcionan
recomendaciones basadas en
su propia experiencia

Intervalo

Pre-compra

influencersprecompra_redessociales

Uso las redes sociales para
buscar informacion sobre
articulos de moda

Intervalo

influencersprecompra_experienciaspersona
s

Busco informacién online
sobre articulos de moda
leyendo las experiencias de
otras personas

Intervalo

influencersprecompra_sugerencias

Tengo en cuenta las
sugerencias que hacen los
influencers cuando tengo
que tomar una decision de

compra sobre un articulo de
moda

Intervalo

influencersprecompra_experienciasinfluen
cers

Tengo en cuenta las
experiencias de los
influencers cuando tengo
gue tomar una decision de
compra sobre un articulo de
moda

Intervalo

Compra

compra_influencers

Es probable que compre un
articulo de moda
recomendado por influencers

Intervalo

Post-compra

postcompraactividad_recomendarcuenta

Es probable que recomiende

la cuenta de un influencer de

moda a amigos y conocidos
interesados en moda

Intervalo

postcompraactividad_recomendarproducto
s

Generalmente recomiendo
productos o servicios
promocionados por
influencers de moda que
sigo en redes sociales

Intervalo

postcompraactividad_publicar

Suelo hacer publicaciones en
redes sociales mostrando los
articulos de moda
comprados por
recomendaciones de
influencers

Intervalo
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Tras comprar el producto,
postcompraactividad_interaccionar suelo Intéraccionar con la Intervalo
cuenta del influencer (like,

comentarios, ...)

Me sentiria comoda
vistiendo como en las
postcompraconsejos_comoda publicaciones de redes Intervalo
sociales de influencers de
moda que sigo
No dudaria en tener en
cuenta las recomendaciones

postcompraconsejos_encuentarecomendaci de vestir que puedo
ones encontrar en las
publicaciones de influencers
de moda que sigo
Me sentiria segura siguiendo
. las recomendaciones de
postcompraconsejos_segura . . Intervalo
vestir de los influencers de
moda gue sigo
Confiaria en las
recomendaciones sobre
postcompraconsejos_confiar articulos de moda que Intervalo
realizan los influencers que
Sigo

Intervalo

5.2 Planificacién de analisis

En cuanto a los analisis por un lado se realizaran analisis univariantes para obtener

resultados de las variables por separados y, por otro, analisis bivariantes.

Se analizarén todas las variables de forma univariante. Si se trata de una variable ordinal
como la edad o las relacionadas con las redes sociales mas utilizadas para seguir
influencers de moda, se obtendran las frecuencias para el andlisis descriptivo y los
intervalos de confianza de las proporciones (prueba t) como parte del analisis inferencial.
Asimismo, para variables nominales como las relativas a los tipos de influencers del
sector de la moda que siguen los encuestados, se realizaran los mismos analisis

descriptivo e inferenciales que para las variables ordinales.

Por otro lado, para las variables de escala, se obtendran los estadisticos descriptivos como
la media, la desviacion tipica, el minimo y el maximo y para el andlisis inferencial se
calcularan los intervalos de confianza de las medias. Las variables de escala son todas

aquellas que forman parte de alguna etapa del proceso de decision de compra.

También se van a realizar analisis bivariantes para analizar la relacion entre dos variables.
En este caso se realizaran analisis bivariantes con las variables relacionadas con el
proceso de decision de compra y la variable edad. Esto se debe a que se desea analizar

posibles diferencias en el impacto de los influencers en el proceso de decision de compra
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en funcion de la edad. Para ello se va a utilizar el contraste de Levene y dependiendo de
su nivel de significatividad se utilizaré la prueba ANOVA o el estadistico Brown-F.

5.3 Descripcién de la muestra y representatividad

Para la descripcion de la muestra se ha tenido en cuenta principalmente la edad ya que
esta variable ha sido utilizada para establecer los estratos de la muestra. En el Grafico 4,

se muestran los porcentajes de encuestados segln edad.

Gréfico 4. Descripcion de la muestra - Edad

Edad

TN

40,0%

M 18 -24 afios 1425-34 afios L1135 -44 afios

Respecto a la variable edad, casi un 24% de los encuestados tienen entre 18 y 24 afios, un

36,3% tienen entre 25y 34 afios y el 40% se encuentra en el rango de 35 a 44 afos.

Para estudiar la representatividad de la muestra se ha utilizado la prueba Chi-cuadrado
univariante para la variable edad y se han establecido las siguientes hipétesis:

HO: La distribucion de edad en la muestra y la poblacién no es diferente

H1: La distribucion de edad en la muestra y la poblacién es diferente

Tabla 4. Representatividad de la muestra por edad - Prueba Chi-cuadrado

Valor gl Sig. asin.

1,608 2 0,447

Chi-cuadrado

En la Tabla 4, se muestra el resultado que se obtiene de realizar la prueba. Se obtiene un

nivel de significatividad mayor al 0,05 por lo que no se rechaza la hip6tesis nula 'y por lo
tanto no hay evidencias de que la distribucion de edad en la muestra y la poblacién sean

diferentes. Asi, la muestra de este estudio es representativa de la poblacién respecto a la
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variable edad.

5.4 Analisis de las principales redes sociales que los consumidores utilizan para

seguir a influencers del sector de moda

Para analizar el primer objetivo se han tenido en cuenta las variables de la pregunta 7 del

cuestionario obteniéndose los siguientes resultados de la tabla 5.

Tabla 5. Porcentaje de uso de redes sociales para seguir influencers de moda

Entre las tres redes
sociales mas utilizadas
para seguir influencers

de moda

Red social mas
utilizada para seguir
influencers de moda

Instagram

Tik Tok

Facebook

Youtube

Linkedin

Twitter

En la Tabla 5, se puede observar que Instagram es la red social mas utilizada por los
encuestados para seguir influencers con un 37,7%, siendo las que menos han utilizado
para este proposito Linkedin y Twitter. Por otro lado, al analizar aquellas redes sociales
que se encuentran entre las tres mas utilizadas por los encuestados para seguir influencers,
se observa que Instagram sigue siendo la red social mas utilizada con un 76,6%, le sigue
Youtube con un 64,1%, Tik Tok con un 54,1%, Facebook en menor medida con un 28,6%
y, por ultimo, las que menos aparecen entre las tres redes sociales mas utilizadas para

seguir influencers son Twitter con un 9,1% y Linkedin con un 0%.

Para extrapolar los resultados a la poblacion se han calculado, ademas, los intervalos de
confianza. En este caso, se muestran en la Tabla 6 los resultados relacionados a Instagram
ya que es la red social mas utilizada, pero se tendria que realizar el mismo procedimiento
para cada una de las variables.

Tabla 6. Intervalo de confianza al 95% para el porcentaje de uso de Instagram para seguir influencers de
moda

Intervalo de confianza al 95%

Limite inferior  Limite superior

Instagram
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Con un nivel de confianza del 95%, se puede afirmar que la proporcion verdadera de las
mujeres en Navarra que utilizan Instagram con mayor frecuencia para seguir influencers
estaria entre el 31,6% vy el 43,7%.

5.5 Analisis del tipo de influencers del sector de moda que siguen los consumidores

Tabla 7. Proporcion de personas de la muestra y sus intervalos de confianza al 95% segun el tipo de
influencer seguido

Intervalo de confianza al

> 95%
Proporcién de personas

de la muestra

Limite Limite
inferior superior

Celebridades

Mega-influencers

Macro-influencers

Micro-influencers

Nano-influencers

En la Tabla 7 se muestra que el tipo de influencer més seguido en el sector de moda son
las celebridades con un 78% de los encuestados afirmando seguirles, seguido de los
macro-influencers con un 43%, a continuacion, se encuentran los micro-influencers con
un 36% y los mega-influencers con un 35%, siendo los nano-influencers el tipo menos
seguido en este sector con un 25%. Es preciso recordar que cada encuestado puede seguir
a mas de un tipo de influencer, por ello el total no es el 100%.

Si bien en la tabla se muestran los intervalos de confianza de todas las variables solo se
procedera a interpretar el del tipo de influencer mas seguido del sector de moda, pero
aplicaria también para las demas variables. Asi, con un nivel de confianza del 95% la
proporcion verdadera de las mujeres navarras que siguen celebridades del sector de la

moda estaria entre el 73% y el 83%.
5.6 Analisis de la credibilidad percibida de los influencers del sector de moda

Para analizar la credibilidad percibida de los influencers en el sector de la moda se han
tenido en cuenta las variables de las preguntas 10, 11 y 12 del cuestionario en respuesta
al subobjetivo correspondiente. Para cada variable de cada subobjetivo, se muestra en las
siguientes tablas los datos de la media, minimo, maximo y desviacion tipica para describir
lo que ocurre con la muestra y, ademas, se han afiadido los intervalos de confianza para

conocer los valores entre los que se encontraria la poblacion.
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5.6.1 Andlisis del grado en que se ajustan los intereses personales de los consumidores

a los de los influencers del sector de moda

Tabla 8. Estadisticos descriptivos e intervalos de confianza al 95% para las variables de medicion del
ajuste entre los intereses personales de los consumidores y los de los influencers en el sector de moda

Intervalo de

Desviacion confianza al 95%

tipica Limite  Limite
inferior = superior

Media | Minimo Maéaximo

Las publicaciones de los
influencers de moda que sigo
en redes sociales se alinean con
mis valores

Las publicaciones de los
influencers de moda que sigo
en redes sociales son
coherentes con mis intereses

Las publicaciones de los
influencers que sigo en redes
sociales concuerdan con mi
personalidad

En la Tabla 8, se muestra que en general los encuestados parecen estar de acuerdo con las
afirmaciones sobre el ajuste entre sus intereses personales y los de los influencers ya que
las medias se encuentran por encima del punto medio de la escala (3). Es, sobre todo, la
coherencia de las publicaciones de los influencers de moda con los intereses de los
encuestados donde se ve que la mayoria esta casi totalmente de acuerdo ya que la media

esta cercana al valor maximo de la escala (5).
5.6.2 Andlisis de la confianza percibida de los influencers del sector de moda

En la Tabla 9, se muestran los resultados relativos a la confianza percibida de los
influencers del sector de moda. Se puede observar que los encuestados tienden a
mostrarse de acuerdo en que los influencers de moda que siguen son sinceros y usan los
mismos productos que promocionan. En cuanto a si pueden depender de los influencers
de moda que siguen para tomar decisiones de compra sobre articulos de moda, aunque la
media supera el punto medio de la escala se encuentra cercano a dicho punto medio por

lo que se inclinarian mas a tener una actitud neutral sobre esta afirmacion.
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Tabla 9. Estadisticos descriptivos e intervalos de confianza al 95% para las variables de medicion de la
confianza percibida de los influencers del sector de moda

Intervalo de confianza

Desviacio al 95%

Media Minimo Maéaximo .
n tipica

Limite Limite
inferior superior

Considero que puedo
depender de los
influencers de moda
gue sigo para tomar
decisiones de compra

sobre articulos de moda

Considero que los
influencers de moda
que sigo son sinceros

Considero que los
influencers de moda
que sigo realmente usan
los mismos productos
que promocionan

5.6.3 Andlisis de la experiencia percibida de los influencers del sector de moda

Tabla 10. Estadisticos descriptivos e intervalos de confianza al 95% para las variables de medicion de la
experiencia percibida de los influencers del sector de moda

Intervalo de confianza
Desviacié al 95%
n tipica Limite Limite
inferior superior

Media Minimo Maximo

Los influencers de moda
gue sigo son expertos en
el sector de la moda

Los influencers de moda
que sigo tienen un gran
conocimiento sobre
moda

Los influencers de moda

gue sigo proporcionan
recomendaciones
basadas en su propia
experiencia

En la Tabla 10 se muestra, respecto al grado de acuerdo de los encuestados sobre si
consideran que los influencers de moda a los que siguen son expertos en el sector, que la

mayoria tiende a estar mas en desacuerdo con esta afirmacion ya que la media no supera
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el punto medio de la escala (3). En cuanto a si consideran que estas personas influyentes
tienen grandes conocimientos sobre moda y proporcionan recomendaciones basadas en

su propia experiencia se observa gque se muestran de acuerdo con estas afirmaciones.

5.7 Analisis del impacto de los influencers del sector de moda en el proceso de

decision de compra de los consumidores

Para analizar el impacto de los influencers en el proceso de decision de compra se han
tenido en cuenta las variables de las preguntas 13 a 16 del cuestionario. Se presentan, para
cada etapa del proceso de decision de compra y sus respectivas variables los datos
relativos a la muestra como la media, minimo, maximo y desviacién tipica, asi como los
intervalos de confianza para entender lo que sucede con la poblacion.

5.7.1 Andlisis del impacto de los influencers del sector de moda en la etapa de pre-
compra

Tabla 11. Estadisticos descriptivos e intervalos de confianza al 95% para las variables de medicion del
impacto de los influencers del sector de moda en la etapa de pre-compra

Intervalo de

Desviacion confianza al 95%

tipica Limite  Limite
inferior superior

Media | Minimo Maximo

Uso las redes sociales
para buscar informacion
sobre articulos de moda

Busco informacion
online sobre articulos de
moda leyendo las
experiencias de otras
personas

Tengo en cuenta las
sugerencias que hacen
los influencers cuando
tengo que tomar una
decision de compra
sobre un articulo de
moda

Tengo en cuenta las
experiencias de los
influencers cuando tengo
que tomar una decision
de compra sobre un
articulo de moda

En la Tabla 11 se muestra que, en general, la mayoria de los encuestados estan de acuerdo
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con las afirmaciones, sobre todo, en que buscan informacion online sobre articulos de
moda leyendo las experiencias de otras personas ya que la media se encuentra proxima al

valor de la escala maxima (5).

5.7.2 Anélisis del impacto de los influencers del sector de moda en la etapa de compra

Tabla 12. Estadisticos descriptivos e intervalo de confianza al 95% para la variable de medicién del
impacto de los influencers del sector de moda en la etapa de compra

Intervalo de
Desviacién confianza al 95%

Media Minimo Maximo .
tipica Limite  Limite
inferior = superior
Es probable que compre un

articulo de moda
recomendado por influencers

En la Tabla 12 se muestran los resultados relacionados con la variable que mide el
impacto de los influencers de moda en la etapa de compra. La mayoria de encuestados
tienen una actitud neutral sobre si es probable que compren un articulo de moda
recomendado por influencers debido a que la media esta cercana al punto medio de la

escala (3), es decir, no se muestran ni de acuerdo ni en desacuerdo con la afirmacion.

5.7.3 Andlisis del impacto de los influencers del sector de moda en la etapa de post-

compra

Para la etapa de post-compra se han establecido variables relacionadas con las
recomendaciones y actividad de los encuestados tras haber realizado una compra de un
articulo de moda, asi como otras relativas a su intencion en seguir los consejos de

influencers del sector de moda.

En primer lugar, en la Tabla 13 se muestran los resultados de las variables relacionadas
con las recomendaciones y actividad de los encuestados tras haber realizado una compra
de un articulo de moda. Se puede observar que, en términos generales, los encuestados
tienden a estar mas en desacuerdo con las afirmaciones. Sobre todo, destaca el hecho de
que no suelen hacer publicaciones en redes sociales mostrando los articulos de moda
comprados por recomendaciones de influencers ya que la media estd muy préxima al
valor minimo de la escala (1). Asi, los resultados sugieren que los encuestados tienen una
actitud mas negativa hacia la recomendacién e interactividad con cuentas de influencers

de moda que siguen.
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Tabla 13. Estadisticos descriptivos e intervalos de confianza al 95% para las variables de medicion del
impacto de los influencers del sector de moda en la etapa de post-compra (recomendaciones y actividad)

Intervalo de

Desviacién confianza al 95%

tipica Limite Limite
inferior superior

Media | Minimo Maéaximo

Es probable que
recomiende la cuenta de
un influencer de moda a
amigos y conocidos
interesados en moda

Generalmente

recomiendo productos o
servicios promocionados
por influencers de moda

que sigo en redes
sociales

Suelo hacer
publicaciones en redes
sociales mostrando los
articulos de moda
comprados por
recomendaciones de
influencers

Tras comprar el
producto, suelo
interaccionar con la
cuenta del influencer
(like, comentarios, ...)

A continuacion, en la Tabla 14 se presentan los resultados relacionados con la intencidn
de los encuestados en seguir los consejos de influencers de moda. Los datos indican que
la mayoria de los encuestados no se sienten seguros siguiendo las recomendaciones de
vestir de los influencers de moda que siguen, aunque si tienden a confiar en las
recomendaciones sobre articulos de moda que realizan dichos influencers. Para las otras
dos afirmaciones los encuestados se muestran mas neutrales ya que las medias de las

variables se encuentran mas cercanas al punto medio de la escala.
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Tabla 14. Estadisticos descriptivos e intervalos de confianza al 95% para las variables de medicion del
impacto de los influencers del sector de moda en la etapa de post-compra (intencidn en seguir consejos)

Intervalo de

Desviacién confianza al 95%

tipica Limite Limite
inferior superior

Media | Minimo Maéaximo

Me sentiria comoda
vistiendo como en las
publicaciones de redes
sociales de influencers de
moda que sigo

No dudaria en tener en
cuenta las
recomendaciones de
vestir que puedo

encontrar en las
publicaciones de
influencers de moda que
sigo

Me sentiria segura
siguiendo las
recomendaciones de
vestir de los influencers
de moda que sigo

Confiaria en las
recomendaciones sobre
articulos de moda que
realizan los influencers
que sigo

5.8 Analisis del impacto de los influencers del sector de moda en el proceso de

decision de compra de los consumidores segun edad

En este apartado se analizara el impacto de los influencers del sector de moda en el
proceso de decision de compra de los consumidores y como este impacto varia en funcion
de la edad.

Para analizar si los factores que afectan a cada etapa del proceso de decision de compra
dependen de la edad se van a realizar los analisis ANOVA, cuya hipotesis nula es que no
existen diferencias en los factores que afectan a la pre-compra/compra/post-compra en
funcion de la edad de los consumidores. Para el analisis ANOVA, se han verificado los

supuestos de muestras aleatorias, normalidad y homocedasticidad.
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5.8.1 Andlisis del impacto de los influencers del sector de moda en la etapa de pre-
compra segln la edad

De entre las variables que miden la etapa pre-compra, solo observamos diferencias
significativas segun edad en la variable “influencersprecompra_experienciaspersonas”.
En esta variable, las varianzas no son iguales por lo que se interpretara el estadistico
Brown-F y no el ANOVA. La Tabla 15 muestra los resultados.

Tabla 15. Estadistico Brown-F de la variable de la etapa de pre-compra con diferencias significativas

Estadistico

Busco informacion online sobre
articulos de moda leyendo las
experiencias de otras personas

124,291

En este caso, vemos que la relevancia dada a la busqueda de informacion online sobre
articulos de moda leyendo experiencias de otras personas si es diferente segun la edad.

Estas diferencias las podemos ver en el Grafico 5.

Gréfico 5. Media del grado de acuerdo de los encuestados en que buscan informacion online sobre
articulos de moda leyendo las experiencias de otras personas segun la edad

a4 —

40/

38

moda leyendo las experiencias de ofras personas

Media de Busco informacion online sobre articulos de

18 - 24 afios 25 - 34 afios 35 - 44 afios

Edad:

Fuente: SPSS

Se observa que los encuestados del rango de edad de 35 a 44 afios y de 25 a 34 afios estan
casi totalmente de acuerdo en que buscan informacion online sobre articulos de moda

leyendo las experiencias de otras personas, es decir, valoran mas este factor, mientras que
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los més jovenes que se encuentran en el rango de 18 a 24 afios, lo hacen en menor medida.

5.8.2 Anélisis del impacto de los influencers del sector de moda en la etapa de

compra segun la edad

Tras realizar el contraste de Levene para la variable que mide el impacto de los influencers
de moda en la etapa de compra (“compra_influencers”), se obtiene que las varianzas son

iguales para dicha variable por lo que se interpretara con el analisis ANOVA.

En el analisis ANOVA se obtuvo un nivel de significatividad mayor a 0,05 en dicha
variable por lo que no se rechaza la hipotesis nula y no se puede afirmar que haya

diferencias significativas segln la edad para esta variable.

5.8.3 Analizar el impacto de los influencers del sector de moda en la etapa de post-

compra segun la edad

Tras utilizar los estadisticos correspondientes para cada variable de la etapa post-compra
(una vez realizado el contraste de Levene), se ha encontrado que solo dos de las variables
analizadas con ANOVA tienen diferencias significativas segln la edad. En la Tabla 16 se

muestran los datos de estas variables.

Tabla 16. Datos de la variable de la etapa de post-compra con diferencias significativas - ANOVA

Suma de Media

cuadrados cuadratica

Es probable que S 23,804 2 11,902 | 9535 | <0,001
recomiende la cuenta de

un influencer de moda a Dentro de
amigos y conocidos grupos 264,633 | 212 1,248
interesados en moda

Total 288,437 214

Me sentiria segura Entre grupos 9,143 2 4,572 3,889 0,022

siguiendo las
recomendaciones de Dentro de 249210 | 212 1176
vestir de los influencers grupos

de moda que sigo Total 258.353 | 214

Ademas, el Grafico 6 muestra la diferencia de medias para esas variables donde
observamos diferencias significativas. Los jovenes del rango entre 18 a 24 afios estan de
acuerdo en que es probable que recomienden la cuenta de un influencer de moda a amigos
y conocidos interesados en moda. Lo que sucede en caso contrario con los que se
encuentran en el rango de 35 a 44 afios que tienden a estar mas en desacuerdo con esta
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afirmacion. El rango de edad de 25 a 34 afios también se inclina mas a estar en desacuerdo

dado que la media esta por debajo del punto medio de la escala (3).

Grafico 6. Media del grado de acuerdo de los encuestados en que es probable que recomienden la
cuenta de un influencer de moda a amigos y conocidos interesados en moda segun la edad

36

34

enmoda

30

Media de Es probable que recomiende la cuenta de un
influencer de moda a amigos y conocidos interesados

18 - 24 afios 25 - 34 afios 35-44 afos
Edad:
Fuente: SPSS

En cuanto a si se sentirian seguros siguiendo las recomendaciones de vestir de los
influencers de moda que siguen, en el Grafico 7 se muestra que el rango de 18 a 24 afios
tiene una actitud neutral hacia esta afirmacion ya que la media esta muy proxima al punto
medio de la escala (3). Por otro lado, se puede observar en el grafico 7 la diferencia con
el rango entre 25 a 34 afios y los de 35 a 44 afios ya que la mayoria tiende a estar mas en
desacuerdo con esta afirmacion.

Gréfico 7. Media del grado de acuerdo en que los encuestados se sentirian seguros siguiendo
las recomendaciones de vestir de los influencers de moda que siguen segln la edad

Media de Me sentiria segura siguiendo las
recomendaciones de vestir de los influencers de
moda que sigo

n

18 - 24 afios 25 - 34 afios 35 - 44 afios

Edad:

Fuente: SPSS
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6. CONCLUSIONES

Este estudio se ha llevado a cabo con el objetivo principal de analizar el impacto de los
influencers en el proceso de decision de compra en el sector de la moda, asi como estudiar
posibles diferencias en dicho impacto segun la edad. Se han analizado, ademas, las redes
sociales mas utilizadas por los encuestados para seguir influencers de moda, el tipo de
influencer que siguen y la credibilidad percibida de estos.

Tras revisar la literatura relacionada con el marketing de influencia, no se han encontrado
muchos estudios sobre el impacto de los influencers en el proceso de decision de compra
de los consumidores en el sector de la moda. Si bien hay estudios relacionados con otros
sectores como el turismo, la presencia de los influencers en el sector de la moda es cada
vez mayor por lo que se espera que esta investigacion pueda ser de gran utilidad para las
empresas del sector en comprender el impacto de estas personas influyentes a lo largo del
proceso de decision de compra. Ademas, el hecho de que se analicen las diferencias en
funcion de la edad puede ayudar a las empresas a adaptar sus estrategias de marketing de

influencia a los distintos publicos objetivo a los que deseen dirigirse.

Estudiando la credibilidad percibida de los influencers se obtuvo que los encuestados
tienen en cuenta la coherencia del contenido de los influencers de moda a los que siguen
con sus intereses personales por lo que seria necesario que las empresas utilizaran en sus
estrategias de marketing de influencia a personas influyentes con los que su publico
objetivo pueda verse representado sintiendo que comparten los mismos intereses y asi las
recomendaciones que hagan seran percibidas como auténticas. Ademas, se puede concluir
que, en general, los encuestados confian en la sinceridad de los influencers de moda que
siguen sin considerarlos expertos en el sector. Simplemente creen que tienen un gran
conocimiento sobre el tema y basan sus recomendaciones en su propia experiencia lo que

podria ser la razon de la credibilidad que se les atribuye.

En la etapa de pre-compra del proceso, la mayoria de encuestados ha indicado que busca
informacidn online sobre articulos de moda leyendo las experiencias de otras personas.
Lo que supone que el uso de influencers en esta etapa es fundamental para generar que, a
través de sus recomendaciones, los consumidores puedan tener un primer contacto con el

producto promocionado ya que son considerados una fuente de informacion.

Ademas, se han encontrado diferencias en este factor ya que los encuestados mas jovenes

pertenecientes al rango entre 18 y 24 afios estan de acuerdo en que realizan esta busqueda
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en menor medida que los que se encuentran en el rango de 25 a 44 afios. Esto podria
deberse a que los consumidores de méas edad son mas minuciosos con sus compras y
pueden necesitar mucha mas informacion antes de realizar una compra que los
consumidores mas jovenes, quienes no necesitan tanta informacion al no tener mucha

experiencia de compra.

En la etapa de compra, los encuestados tienen una actitud mas neutral en cuanto a si es
probable que comprasen un articulo de moda por recomendacién de influencers. Por lo
que se podria considerar que, aunque las recomendaciones de los influencers no sean lo
mas importante para los consumidores al momento de tomar una decision de compra,
puede resultar Gtil para las empresas si las usan de manera conjunta con otros aspectos

igual de relevantes para los consumidores.

En la etapa de post-compra los encuestados, en general, se muestran mas reacios a la
recomendacion e interactividad con cuentas de influencers de moda que siguen. En cuanto
a su intencién en seguir los consejos de dichos influencers la mayoria indica no sentir
seguridad al seguir sus recomendaciones de vestir, aunque si tienden a confiar en sus

recomendaciones de articulos de moda.

Una de las diferencias segin edad que se encuentran en la etapa de post-compra es en la
probabilidad de recomendar una cuenta de un influencer de moda a amigos y conocidos
interesados en moda. Los jovenes del rango entre 18 a 24 afios se muestran mas de
acuerdo con esto que los de los otros dos rangos de edad estudiados lo que se podria
explicar por la familiaridad que tienen los mé&s jovenes con las redes sociales y los

influencers en general ya que estdn mas expuestos en su dia a dia a estas plataformas.

Por otro lado, también se encontraron diferencias en la seguridad de los encuestados al
seguir las recomendaciones de vestir de los influencers de moda que siguen. El hecho de
que los del rango de edad entre 18 a 24 afios se sientan mas seguros que los de mas edad
puede deberse a que se pueden ver reflejados en dichas personas influyentes que por lo

general son personas jovenes.

En conclusion, se considera que los influencers de moda influyen en el proceso de
decision de compra sobre todo en la etapa de pre-compra por lo que las empresas deben
utilizar a estas personas influyentes en sus estrategias de marketing de manera eficaz,
teniendo en cuenta las preferencias y necesidades de su publico objetivo en distintos

rangos de edad.
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Por Gltimo, entre las limitaciones del estudio se destaca que estuvo enfocado Unicamente
en mujeres ya que son las principales consumidoras de moda, pero se podria replicar el
estudio con hombres y analizar si hay diferencias en el impacto de los influencers en el

proceso de decision de compra.

Ademaés, cabe mencionar que los encuestados del estudio se encuentran en el rango de
edad entre 18 y 44 afios, por lo que en futuras investigaciones se podria considerar ampliar
el rango de edad y asi obtener una vision mas completa del impacto de los influencers en

el proceso de decision de compra.

Otra de las limitaciones de este estudio es que se centra solo en el sector de la moda. Sin
embargo, se podrian realizar investigaciones similares sobre otros sectores para analizar

en cada uno de ellos el impacto de los influencers en la toma de decisiones de compra.
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ANEXO

Encuesta:

Soy una estudiante de cuarto curso de Administracion y Direccion de Empresas de
la Universidad Publica de Navarra y estoy realizando mi Trabajo Final de Grado
sobre el impacto del marketing de influencia en el comportamiento de compra de
los consumidores del sector de moda, en concreto de las mujeres de entre 18 y 44

anos.

En este cuestionario recogeré informacion sobre el uso de redes sociales, la
credibilidad atribuida a los influencers y el impacto de los influencers a lo largo del

proceso de decision de compra.

Cabe mencionar que las respuestas son totalmente anénimas y seran tratadas

Unicamente con fines académicos.

Gracias por su colaboracion.

1. Género:
- Mujer
- Hombre (Fin del cuestionario

- Otro (Fin del cuestionario)

En este cuestionario, definiremos a un influencer como “una persona con la
capacidad de influir en los compradores potenciales de un producto o servicio al

recomendarlo en redes sociales”.

2. ¢Sigues a influencers del sector de la moda en redes sociales?
- Si

- No (fin del cuestionario)

SECCION A - CARACTERISTICAS PERSONALES

Primero se te haran preguntas relacionadas con tus datos personales:

3. Edad
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- 18 -—24 afios
- 25-34 afios
- 35-44afios
4. Situacion laboral
- Estudio
- Trabajo
- Estudio y trabajo
- Endesempleo
5. ¢Resides en Navarra?
- Si
- No

SECCION B - USO DE REDES SOCIALES

Las siguientes preguntas estan relacionadas con el uso de redes sociales:

6. ¢Cual es la red social que mas utilizas en tu dia a dia? (Ordena en las

columnas eligiendo las tres que mas utilizas)

La que mas utilizo

La segunda que
mas utilizo

La tercera que mas
utilizo

Instagram

Tik Tok

Facebook

Youtube

Linkedin

Twitter

¢ Cual es la red social que mas utilizas para seguir a influencers de moda?

(Ordena en las columnas eligiendo las tres que mas utilizas)

La que mas utilizo

La segunda que
mas utilizo

La tercera que més
utilizo

Instagram

Tik Tok

Facebook

Youtube

Linkedin

Twitter

¢A que tipo de influencers del sector de moda sigues? (Puedes elegir varias

opciones)

- Celebridades (por ejemplo, cantantes, actores o actrices)
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- Mega-influencers (Tienen més de 1 millon de seguidores, pero no son

celebridades fuera de las redes sociales).

- Macro-influencers (Tienen entre 100.000 y 1 millon de seguidores

- Micro-influencers (Tienen entre 10.000 y 100.000 seguidores)

- Nano-influencers (No superan los 10.000 seguidores)

9. Aproximadamente, ¢cuantas horas al dia haces uso de las redes sociales? (sin

incluir WhatsApp)

- Menos de 1 hora
- Dela?2horas
- De2a4horas
- Més de 4 horas

SECCION C - CREDIBILIDAD DE LOS INFLUENCERS Y RELACION CON Ml

PERSONALIDAD

personalidad:

Ahora se te haran preguntas relativas al nivel de credibilidad que atribuyes a los

influencers del sector de moda y sobre la relacion entre estos influencers y tu

10. Indica tu grado de acuerdo o desacuerdo sobre las siguientes afirmaciones

acerca de la relacion de los influencers del sector de moda con tus intereses

personales:

Totalmente
de acuerdo

De acuerdo

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Totalmente
en
desacuerdo

Las publicaciones de
los influencers de moda
que sigo en redes
sociales se alinean con
mis valores

Las publicaciones de
los influencers de moda
que sigo en redes
sociales son coherentes
con mis intereses

Las publicaciones de
los influencers de moda
que sigo en redes
sociales concuerdan
con mi personalidad
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11. Indica en qué medida estas de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre
la confianza que atribuyes a los influencers del sector de la moda que sigues

en redes sociales:

Ni de acuerdo Totalmente
Totalmente . En
De acuerdo ni en en
de acuerdo desacuerdo
desacuerdo desacuerdo

Considero que
puedo depender de
los influencers de
moda que sigo para
tomar decisiones de
compra sobre
articulos de moda

Considero que los
influencers de moda
que sigo son
sinceros

Considero que los
influencers de moda
que sigo realmente
usan los mismos
productos que
promocionan

12. Indica en qué medida estas de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre

la experiencia de los influencers del sector de la moda que sigues en redes

sociales:
Ni de
. Totalmente
Totalmente acuerdo ni En
De acuerdo en
de acuerdo en desacuerdo
desacuerdo
desacuerdo

Los influencers de
moda que sigo son
expertos en el
sector de la moda

Los influencers de
moda que sigo
tienen un gran
conocimiento
sobre moda

Los influencers de
moda que sigo
proporcionan
recomendaciones
basadas en su
propia experiencia
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SECCION D - IMPACTO DE INFLUENCERS EN EL PROCESO DE DECISION
DE COMPRA

Ahora se te haran una serie de preguntas para conocer el impacto de los influencers

en tu proceso de decision de compra de articulos de moda:
Pre-compra:

13. Indica en qué medida estas de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre
como te influyen las redes sociales e influencers para buscar inspiracion o

informacién sobre articulos de moda:

Ni de
. Totalmente
Totalmente acuerdo ni En
De acuerdo en
de acuerdo en desacuerdo
desacuerdo
desacuerdo

Uso las redes sociales
para buscar
informacion sobre
articulos de moda
Busco informacion
online sobre articulos
de moda leyendo las
experiencias de otras
personas

Tengo en cuenta las
sugerencias que hacen
los influencers cuando
tengo que tomar una
decision de compra
sobre un articulo de
moda

Tengo en cuenta las
experiencias de los
influencers cuando
tengo que tomar una
decision de compra
sobre un articulo de
moda

Compra:

14. Indica en qué medida estds de acuerdo con la siguiente afirmacion sobre
como te influyen las redes sociales e influencers a la hora de comprar
articulos de moda:
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Totalmente en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de
acuerdo ni en
desacuerdo

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Es probable que compre
un articulo de moda
recomendado por
influencers

Post-compra:

Ahora te vamos a mostrar unas afirmaciones sobre el impacto de los influencers tras

haber realizado una compra de un articulo de moda:

15. Indica en qué medida estas de acuerdo con las siguientes afirmaciones en

cuanto a tus recomendaciones y tu actividad en redes sociales tras haber

realizado una compra de un articulo de moda:

Totalmente
de acuerdo

Ni de
. En Totalmente
acuerdo ni
De acuerdo en desacuer en
do desacuerdo
desacuerdo

Es probable que
recomiende la cuenta
de un influencer de
moda a amigos y
conocidos interesados
en moda

Generalmente
recomiendo productos
0 servicios
promocionados por
influencers de moda
que sigo en redes
sociales

Suelo hacer
publicaciones en redes
sociales mostrando los
articulos de moda
comprados por
recomendaciones de
influencers

Tras comprar el
producto, suelo
interaccionar con la
cuenta del influencer
(like, comentarios, ...)
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16. Indica tu grado de acuerdo o desacuerdo sobre las siguientes afirmaciones

acerca de tu intencion en seguir los consejos de influencers del sector de la

moda:

Totalmente
de acuerdo

De
acuerdo

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Totalmente
en
desacuerdo

Me sentiria comoda
vistiendo como en las
publicaciones de redes
sociales de influencers
de moda que sigo

No dudaria en tener en
cuenta las
recomendaciones de
vestir que puedo
encontrar en las
publicaciones de
influencers de moda
gue sigo

Me sentiria segura
siguiendo las
recomendaciones de
vestir de los influencers
de moda que sigo

Confiaria en las
recomendaciones sobre
articulos de moda que
realizan los influencers
gue sigo

Muchas gracias por tu participacion.
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