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Resumen

Este Trabajo de Fin de Grado analiza comparativamente la eficacia del marketing de
microinfluencers y de la publicidad digital tradicional patrocinada en el engagement de
los consumidores dentro del sector de la cosmética estética. El estudio parte de la
relevancia creciente de las redes sociales en los procesos de descubrimiento,
consideracion y compra de productos de belleza, asi como del papel cada vez mas
destacado de los microinfluencers como prescriptores percibidos como cercanos, creibles
y auténticos. El objetivo principal consiste en determinar qué estrategia genera mayores
niveles de engagement, si existen diferencias segun la plataforma digital utilizada y qué
tipos de campafias con microinfluencers resultan mas eficaces. Para ello, se adopta una
metodologia cuantitativa, descriptiva y comparativa, basada en el analisis de dos datasets
en formato CSV procedentes de Kaggle: uno referido a campafias de influencer marketing
y otro a publicaciones patrocinadas en redes sociales. El engagement rate se emplea como
métrica central del analisis. Los resultados muestran que las campanas de
microinfluencers alcanzan un engagement medio del 32,48 %, frente al 19,90 % de la

publicidad patrocinada, lo que evidencia una ventaja clara de la primera estrategia.

Abstract

This Final Degree Project provides a comparative analysis of the effectiveness of
microinfluencer marketing and traditional sponsored digital advertising in generating
consumer engagement within the aesthetic cosmetics sector. The study is grounded in the
growing importance of social media in the discovery, consideration, and purchase of
beauty products, as well as in the increasingly relevant role of microinfluencers as sources
perceived as closer, more credible, and more authentic than conventional advertising
formats. The main objective is to determine which strategy generates higher engagement
levels, whether significant differences emerge across digital platforms, and which types
of microinfluencer campaigns perform best. To address these questions, the study adopts
a quantitative, descriptive, and comparative methodology based on the analysis of two
CSV datasets obtained from Kaggle: one focused on influencer marketing campaigns and
another on sponsored social media posts. Engagement rate is used as the core metric

throughout the analysis. The findings show that microinfluencer campaigns achieve an



average engagement rate of 32.48%, compared with 19.90% for sponsored digital

advertising, indicating a clear advantage for the former strategy.
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1 .Introduccion

La cosmética esta presente en nuestro dia a dia, un sector que en la ultima década ha
experimentado un avance sin precedentes, impulsado practicamente por la revolucion
digital en la que nos encontramos y por la influencia de las redes sociales. Se prevé que
la industria de la cosmética a nivel global alcance beneficios de 140 mil dolares en el
2030. (Petruzzi, 2025). El enfoque centrado en la experiencia del cliente ha impulsado las
ventas online, en las que se destacan las opciones de recogida en tienda y el uso de
inteligencia artificial para crear un proceso mas personalizado e interactivo para el
consumidor, con recomendaciones hiperpersonalizadas y la posibilidad incluso de probar

los productos. (La digitalizaciéon redefine el sector beauty, 2025).

Lo que en el pasado se consideraba un sector dominado por la publicidad unidireccional
a través de medios masivos como la television, revistas o vallas publicitarias, se ha
transformado en comunicacion bidireccional e inmediata. Plataformas como Instagram o
TikTok no son meras redes sociales, sino que se han convertido en los trampolines de

nuevos productos, tendencias e incluso canones de belleza.

El consumidor actual se expone diariamente a la saturacion publicitaria en redes sociales
a través de la publicidad pagada (social ads), que ofrecen alcance y precision; sin
embargo, surge una figura nueva en el marketing de influencia que son los
microinfluencers. Los microinfluencers son perfiles de alcance mas reducido ya que
cuentan con una comunidad menor pero mas fidelizada, con la ventaja de que transmiten

a sus espectadores credibilidad, autenticidad y cercania emocional.

La cosmética ha experimentado una evolucion en cuanto a sus objetivos. No se trata de
vender un producto, sino vender una promesa de mejora personal, estatus y aceptacion
social. Los microinfluencers juegan un papel crucial, ya que a menudo se perciben como
iguales o incluso amigos, difuminando la linea entre el contenido orgénico y la publicidad.
Todo ello también cuenta con una dimension ética en la que encontramos que los
consumidores de redes sociales son cada vez mas jovenes y se encuentran en una etapa
vulnerable de desarrollo psicologico, y que buscan en ellos modelos de identidad de

microinfluencer.



Por tanto, con este Trabajo de Fin de Grado se trata de analizar como las estrategias de
marketing de los microinfluencers, centradas en la calidad y cercania, impactan en la
decision de compra de los consumidores. Ademas, también, cudl es la relacion entre el
consumo constante de una estética perfecta y la salud mental de los més jovenes. Ya que
nos encontramos en una industria que, si bien trata de maximizar sus ventas, puede afectar

a la autoestima de los mas jovenes.

1.1 Justificacion del tema

La eleccion del tema se justifica en la rapida evolucion que estd experimentando el sector
de la belleza, no solo por el uso de la inteligencia artificial para la creacion de experiencias
mas realistas para el consumidor, sino también por el uso de los microinfluencers como
nueva herramienta de marketing. Este trabajo busca aportar datos claros sobre qué
estrategia ofrece un mejor rendimiento e impacto en los consumidores.

Ademas del aspecto ético, en el que cada vez mas de los usuarios que consumen cosmética
son nifios o jovenes que siguen a su modelo de referencia como pueden ser los influencers.
Adoptando rutinas de cuidado y normalizando estandares de belleza que son irreales e
insostenibles, afectando directamente a su propia percepcion y autoestima. Si bien los
microinfluencers tratan de vender autenticidad, los filtros para mejorar la piel o modificar
el rostro y tratar de hacerlo méas armonioso son algo a lo que estdn constantemente

expuestos y de lo que muchas veces no son conscientes.

1.2 Objetivos generales y especificos

El objetivo general es realizar un analisis comparativo sobre la eficacia de la publicidad
tradicional y el marketing de microinfluencers en el proceso de decisiéon de compra de
productos de cosmética estética, en el que también se consideran aspectos como la salud

mental y el consumidor joven.
Los principales objetivos especificos:

Comparar el engagement medio generado por campafnas de microinfluencers y por

publicidad digital patrocinada



Analizar las diferencias de engagement por plataforma digital en ambos tipos de

estrategia.

Evaluar el engagement de las campafas de microinfluencers del sector beauty segun el

tipo de campaia.

1.3 Preguntas de investigacion

El trabajo trata de dar respuesta a las siguientes preguntas:

([ Genera el marketing de microinfluencers un mayor engagement que la publicidad digital

tradicional patrocinada en el sector beauty?
(Existen diferencias significativas en el engagement segun la plataforma digital utilizada?

(Qué tipos de campafias de microinfluencers resultan mas eficaces en términos de

engagement?

1.4 Metodologia resumida

El presente Trabajo de Fin de Grado se desarrolla en dos partes complementarias. En
primer lugar, se realiza una revision tedrica y contextual del sector de la cosmética estética
y de las principales estrategias de marketing digital aplicadas en este ambito, con especial
atencion al marketing de microinfluencers y a la publicidad digital tradicional. Esta fase
permite establecer el marco conceptual necesario para la correcta interpretacion de los

resultados de las bases de datos seleccionadas.

En una segunda fase, se lleva a cabo un analisis de los datos con enfoque cuantitativo y
comparativo, basado en el uso de distintas bases de datos de la plataforma Kaggle en
formato CSV. El estudio se centra en la medicion del engagement rate como indicador
principal de eficacia, al tratarse de una métrica que refleja el grado de interaccion activa

del consumidor con los contenidos digitales.



Los datos son tratados y analizados mediante la herramienta de visualizacioén Tableau
Public, que permite la creacion de dashboards interactivos y graficos comparativos. A
través de estos recursos se comparan los niveles de engagement generados por campanas
de marketing de microinfluencers y por acciones de publicidad digital patrocinada, asi
como las diferencias observadas por plataforma y por tipo de campafia dentro del sector
beauty. El andlisis se plantea desde una perspectiva descriptiva y exploratoria, con el
objetivo de identificar patrones y tendencias relevantes para la toma de decisiones

estratégicas.

1.5 Estructura del trabajo

El trabajo se estructura en cinco partes principales. En la primera, se presenta la
introduccion, donde se contextualiza el tema de estudio, se justifica su relevancia, se

definen los objetivos y se formulan las preguntas de investigacion.

La segunda desarrolla el marco teérico, abordando la evolucion del sector de la cosmética
estética, las caracteristicas de la publicidad digital tradicional y del marketing de
microinfluencers, asi como el concepto de engagement como métrica clave en el entorno

digital.

En latercera parte se expone la metodologia empleada, detallando el disefio de la
investigacion, las fuentes de datos utilizadas, las variables analizadas y las herramientas

de analisis y visualizacion aplicadas.

La cuarta parte presenta el analisis de resultados, donde se muestran y comparan los
niveles de engagement obtenidos por las distintas estrategias de marketing digital,

apoyandose en las visualizaciones elaboradas en Tableau Public.

Finalmente, el quinto parte recoge la discusion y las conclusiones del estudio, en las que
se interpretan los resultados obtenidos, se sefialan las principales implicaciones para las
marcas del sector de la cosmética estética, se reconocen las limitaciones del trabajo y se
proponen posibles lineas futuras de investigacion. El documento se completa con la

bibliografia utilizada y un anexo que incluye las visualizaciones empleadas en el analisis.



2. Marco teorico

2.1 Panorama del sector de la cosmética estética

2.1.1 Evolucion y crecimiento del mercado

En los ultimos afios, el sector de la cosmética estética ha experimentado un alto
crecimiento global, caracterizado por evolucionar constantemente tanto en tecnologia

como en competitividad (Brancu & Turcu, 2025).

Con un valor de mas de 450 mil millones de dolares, el sector de la belleza a nivel global
ha crecido anualmente un 7 por ciento entre 2022 y 2024. El sector de la belleza cada vez
es mas amplio la gama de productos que abarca, al igual que las expectativas de los
consumidores. Estd previsto que hasta 2030, la industria crezca un 5 por ciento

anualmente (Weaver, Pacchia, & Hudson, 2025).

El crecimiento del sector y de las oportunidades que ofrece, también presenta dificultades
como en Estados Unidos, donde el mercado de la belleza estd consolidado y resulta
atractivo, pero debido a la inestabilidad politica existente se genera un clima de
incertidumbre que hace mas complicadas las previsiones a futuro (Weaver, Pacchia, &

Hudson, 2025).

Actualmente, la evolucion de los habitos de los consumidores y la adopcion de
tecnologias han impulsado la transformaciéon de este sector. Esta transformacion se ha
reflejado en la diversificacion de categorias de ventas. Asi lo que antes eran unos pocos
sectores dominantes, ahora cuentan con marcas emergentes, nichos especializados y

nuevos canales de distribucion digitales (Weaver, Pacchia, & Hudson, 2025).

Europa esté creciendo en este sector, al igual que Latinoamérica y Medio Oriente. Paises
como China, sin embargo, no se espera que recuperen las cifras anteriores al COVID-19

(Weaver, Pacchia, & Hudson, 2025).



India y Medio Oriente ofrecen atractivas perspectivas de crecimiento para
el mercado de la belleza, mientras que Norteamérica se mantiene como
una prioridad para la expansion de la distribucién

Expectativas de crecimiento global de los ejecutivos del sector de la belleza, % de encuestados
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lidad del mercado global tras los anuncios de los aranceles de Estados Unidos.

y State of Fashion Beauty Executive Survey, 21
propietarios y minoristas.

McKinsey & Company
Figura 1
Evolucion del crecimiento en el sector de la belleza.

Nota. Adaptado de “El estado de la belleza 2025: Resolver el enigma del crecimiento cambiante”, por K. Weaver, M. Pacchia y S.

Hudson, 2025, McKinsey & Company (https:/www.mckinsey.com/featured-insights/destacados/el-estado-de-la-belleza-2025-

resolver-el-enigma-del-crecimiento-cambiante/es). Copyright 2025 por McKinsey & Company.

En el grafico se observan cuales son las regiones que esperan mayor crecimiento en el
sector de la belleza para 2025. Los datos utilizados fueron tomados en una encuesta
realizada a 98 ejecutivos de marcas y minoristas del sector, antes del anuncio del
presidente estadounidense Donald Trump sobre los impuestos arancelarios americanos

(Weaver, Pacchia, & Hudson, 2025).

Las columnas situadas en la izquierda del grafico muestran las regiones que los
encuestados consideran con las perspectivas de crecimiento mas prometedoras en 2025
frente a 2024. Liderando el ranking, encontramos regiones como la India y Medio
Oriente, seguidas por otros paises emergentes de Asia-Pacifico y Latinoamérica. A
diferencia, Norteamérica aparece como una region clave de expansion de la distribucion,

con expectativas de crecimiento mas pequenas (Weaver, Pacchia, & Hudson, 2025).

10



El andlisis permite a los ejecutivos e inversores saber cuales son las regiones donde
pueden encontrar diversas oportunidades de mercado. Si bien claro es que deben
adaptarse a la poblacion a la que se dirigen, teniendo en cuenta sus prioridades, ya que en

cada poblacion la demanda es diferente (Weaver, Pacchia, & Hudson, 2025).

Un claro ejemplo de esta necesidad de adaptacion, y que ha sido criticado en medios y
redes sociales, es la limitada diversidad de los tonos disponibles en los productos de

magquillaje.

Varias marcas de reconocido prestigio en la industria del maquillaje han sido criticadas
por la falta de inclusion de tonos adecuados para distintos tipos de piel, elemento esencial

cuando utilizas un producto que se tenga que asemejar a tu tono de piel.

En paises como Corea del Sur, como ejemplo, las personas negras tienen dificultad para
utilizar marcas del pais de maquillaje ya que todos los tonos de las bases de maquillaje
son bastante mas claros que su piel. Este fenomeno ha sido criticado en numerosas
ocasiones por influencers de maquillaje, quienes han cuestionado a marcas

internacionales por no ser inclusivas.

La marca Youthforia, una empresa fundada en San Francisco, California, en 2021,
enfrento critica por el lanzamiento de una base que solo ofrecia 15 tonos de maquillaje.
Tras las criticas, la empresa lanzo 10 tonos mas que fue comparada por una influencer
con pintura facial negra debido a la falta de subtonos necesarios para asemejarse a una

piel natural oscura (Gonzalez, 2024).

Estas criticas en redes llevaron a que el 4 de agosto de 2025, la marca de belleza anunciase

su cierre, a pesar del éxito inicial que tuvo la marca en su lanzamiento (Holender, 2025).

Ademas de casos concretos como el de Youthforia, que reivindican la inclusion en la
industria, se puede ver el crecimiento de la preocupacion por la apariencia fisica, y cada
vez en edades mas tempranas. Lo que ha popularizado el uso de cosméticos en edades
cada vez mds tempranas, impulsado a raiz de la hipermediatizacién y las redes sociales
que les han dado a los productos cosméticos (Feijoo, Vizcaino-Verdu, & Nufez-Goémez,

2024).
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Por otro lado, el mercado, la diversificacion de los perfiles de los clientes, hace que las
empresas deban tener un conocimiento mas profundo y personalizado de los clientes. Ya
que los clientes verifican que los productos cumplan con lo que anuncian y que su

consumo sea discrecional en subcategorias de belleza. Como muestra el siguiente grafico

(Weaver, Pacchia, & Hudson, 2025).

Gréfica 2

A medida que los consumidores ahorran y derrochan selectivamente, son
propensos a seguir escudrinando el valor de los productos de belleza

Intenciéon neta de los consumidores de ahorrar o derrochar en los productos que compran,
por categoria,’' %

Cuidado de la piel Cosméticos de color Cuidado del cabello
Prevencion de la
Suero facial NS Base [NNNSA caida del cabello. |IENSH
c jos |G cemn . 30 Tara el cabero IEH
rema para 0jos con color para el cabello
Hidratante facial | NES] Corrector [N Uil ot
tante ectol cuero cabelludo
Aceite facial [[NINEH Lapiz labial S Acondicionador gl
Mascarilla facial - Rimel - Champu .
Limpiador facial I 3 Delineador de ojos I 3 Champu seco | O
Balsamo 10 Producto
labial - para cejas
'Pregunta: 4Cual de las siguientes opciones describe mejor cémo compra los entes productos por categoria?
Fuente: McKinsey Global Beauty Consumer Survey, febrero de 2025 (n = 3,6 700 por categoria)

McKinsey & Company

Figura 2.

Preferencias de los consumidores de Dbelleza segin tipo de producto.

Nota. Adaptado de “El estado de la belleza 2025: Resolver el enigma del crecimiento cambiante”, por K. Weaver, M. Pacchia y S.

Hudson, 2025, McKinsey & Company (https://www.mckinsey.com/featured-insights/destacados/el-estado-de-la-belleza-2025-

resolver-el-enigma-del-crecimiento-cambiante/es). Copyright 2025 por McKinsey & Company.

No solo son selectivos con en que gastan sus ahorros, sino que en todas las categorias de
belleza como son cuidado de la piel, cuidado del cabello y cosméticos de color, priorizan

la calidad del producto (Weaver, Pacchia, & Hudson, 2025).
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2.1.2 Canales de venta y plataformas digitales mas usadas

En el sector de la belleza, tanto el marketing, las ventas como la distribucion se encuentran
en transformacion. Uno de los principales motivos para ello es la saturacion de los canales
de marketing, por lo que a pesar de que los anuncios digitales sean mas costosos, no quiere

decir que sean mas eficaces (Weaver, Pacchia, & Hudson, 2025).

En 2024 los canales en linea representaban el 26 por ciento de las ventas globales de
belleza, sin embargo, se espera que en 2030 ese porcentaje aumente a un tercio. Aunque,
como el grafico muestra, los consumidores siguen prefiriendo las tiendas fisicas para
comprar. Sin embargo, el comercio online presenta beneficios de comodidad o
accesibilidad (por envios mas rapidos, por ejemplo). Por lo que ahora las marcas deben
centrarse en como pueden crear experiencias para los usuarios (Weaver, Pacchia, &

Hudson, 2025).

Las tiendas fisicas son el sitio mas comun donde las personas encuentran nuevos
productos o necesidades de maquillaje, de las marcas que ya conocian o descubren alguna
nueva. Ademas de las estrategias como las pop-ups, en las que se crean actividades y

promociones, donde la ubicacion es clave (Weaver, Pacchia, & Hudson, 2025).
Las redes sociales y plataformas como TikTok, Instagram o Youtube, son entre la
Generacion Z o los Millenials, claves para crear una tendencia o impulsar una marca

(Weaver, Pacchia, & Hudson, 2025).

En el siguiente grafico se puede ver cudles son las principales fuentes de inspiracion o

descubrimiento en el sector de la belleza.
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Top sources of beauty inspiration and brand discovery,
% of global consumers

Sources of inspiration [l Sources of brand discovery

39
Physical stores
21

39
Friends and family

34
Online stores

34
Social media influencers

30
Social media brand pages

Figura 3

Fuentes de inspiracion y descubrimiento del sector de la belleza.

Nota. Adaptado de “El estado de la belleza 2025: Resolver el enigma del crecimiento cambiante”, por K. Weaver, M. Pacchia y S.

Hudson, 2025, McKinsey & Company (https://www.mckinsey.com/featured-insights/destacados/el-estado-de-la-belleza-2025-

resolver-el-enigma-del-crecimiento-cambiante/es). Copyright 2025 por McKinsey & Company.

2.1.3 La cosmética estética en las redes y la salud mental

Actualmente, la mayoria de la sociedad nos preocupamos por nuestra apariencia fisica,
desde niflos hasta adultos. Cada vez los adolescentes e incluso antes de la adolescencia

hacen un uso excesivo de las redes sociales, en el que la belleza esté al orden del dia.

Videos virales, seguidores y me gusta son lo que muchos adolescentes buscan con el uso
de las redes. En el que se promueven ideales de belleza practicamente inalcanzables, en
el que se busca la armonia facial perfecta, complexiones delgadas y esveltas, pieles

perfectas y un largo listado de tareas por cumplir para ser lo que el estandar califica como
bello.

Todo ello con el riesgo que conlleva una continua exposicion a cuerpos irreales, dietas

milagrosas y un ejercicio excesivo, deriva en posiblemente dismorfia corporal, que
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prolongada en el tiempo puede terminar en una muy baja autoestima y en el aumento de

padecer un trastorno de conducta alimentaria.

Cada vez mas nifios y adolescentes, una audiencia vulnerable, utilizan productos que no
estan destinados a sus pieles. Especialmente en nifias que se realizan rutinas de skincare
siguiendo lo que han visto en un video de TikTok, o son ellas mismas las que hacen este
tipo de contenido ensefiando su rutina de maquillaje para el colegio o para quedar con

unas amigas e ir al parque.

No es solo el riesgo de utilizar productos que no son adecuados a su edad, es la
sobreexposicion a los ideales de belleza inalcanzables que promueven este tipo de redes,
que como hemos comentado puede llevar a una distorsion de su imagen y la necesidad de

un perfeccionismo inalcanzable (De, 2024).

2.2 Publicidad digital tradicional en cosmética estética

La publicidad digital tradicional constituye uno de los pilares fundamentales de las
estrategias de marketing de las marcas de cosmética estética en el entorno online. Sin,
embargo, la saturacion de esta forma de marketing ha logrado que los anuncios digitales
sean menos eficaces y mas caros. Este tipo de publicidad se caracteriza por el uso de
formatos pagados y controlados directamente por la marca, cuyo objetivo principal es
maximizar el alcance, la visibilidad y, en tltima instancia, la conversion del consumidor

(Weaver, Pacchia, & Hudson, 2025).

No obstante, la creciente saturacion de contenidos publicitarios en redes sociales y otros
canales digitales ha generado un contexto en el que la eficacia de estos formatos se
cuestiona cada vez mas. Por ello, resulta necesario analizar sus principales caracteristicas,
ventajas, limitaciones y métricas de rendimiento, especialmente en comparacién con

estrategias alternativas como el marketing de microinfluencers.
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2.2.1 Concepto y formatos de la publicidad digital tradicional

La publicidad digital tradicional puede definirse como el conjunto de acciones
promocionales pagadas que las marcas difunden a través de canales digitales con el fin
de comunicar un mensaje comercial a una audiencia determinada. A diferencia del
marketing de influencers, este tipo de publicidad mantiene un caracter explicitamente
comercial y unidireccional, donde la marca controla el contenido, el formato y la

frecuencia del mensaje (Essa Tayeb, Chebbi, Badawi, Toumi, & Louail, 2024).

En el sector de la cosmética estética, los principales formatos de publicidad digital

tradicional son los siguientes:

Publicidad display, que incluye banners y anuncios graficos insertados en paginas web o
aplicaciones. La literatura sefiala que este formato suele presentar bajos niveles de
atencion consciente debido al fenomeno de banner blindness, especialmente en entornos
altamente saturados (Fernandes & Oliveira, 2024). Ejemplo de ello es un anuncio que una
clinica estética que coloque un banner animado en una revista como Vogue en su version
digital, en la que muestre un antes y después de un tratamiento facial con el mensaje

“reserva tu diagnostico”.

Publicidad en buscadores (search advertising), basada en anuncios que aparecen
asociados a busquedas realizadas por el usuario. Este formato resulta eficaz cuando existe
una intencion previa de busqueda, aunque su capacidad para generar engagement mas alla
del clic es limitada (Weaver, Pacchia, & Hudson, 2025). Un ejemplo puede ser cuando el
usuario busque en Google “mejor tratamiento para manchas en la cara” y en los primeros
resultados sea un anuncio patrocinado de una clinica en especifico, en estos casos, junto

al nombre de la clinica aparece la palabra “patrocinado”.

Publicidad en redes sociales (social ads), uno de los formatos mas utilizados en cosmética
estética por su potencial visual y de segmentacion. Sin embargo, estudios recientes
muestran que estos anuncios pueden ser percibidos como intrusivos cuando interrumpen
el consumo de contenido organico, lo que reduce la interaccion voluntaria del usuario
(Essa Tayeb, Chebbi, Badawi, Toumi, & Louail, 2024). Ejemplo de ello es el usuario de
Instagram que estd viendo historias y cada cierto nimero de historias, le aparece un video

de 15 segundos, generalmente relacionado con sus intereses.
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Email marketing, empleado principalmente en estrategias de fidelizacion y comunicacion
directa con clientes recurrentes. Aunque puede generar tasas de conversion relativamente
elevadas en audiencias ya vinculadas a la marca, su alcance es limitado y depende de la
aceptacion previa del usuario. Por ejemplo, una clinica que envie un correo a su base de
datos de clientes con el asunto “Maria, tu piel merece un tratamiento post-verano
exclusivo para ti”, y que incluya recomendaciones personalizadas, un codigo de

descuento o un enlace directo para agendar cita.

En conjunto, estos formatos permiten a las marcas de cosmética estética construir
estrategias multicanal, aunque su efectividad depende del equilibrio entre visibilidad,

relevancia y experiencia del usuario.

2.2.2 Ventajas y limitaciones

La publicidad en Internet permite a las marcas dirigir sus mensajes a publicos definidos
por variables sociodemograficas, intereses o comportamiento de navegacion. Asimismo,
ofrece un alto grado de control del mensaje, garantizando coherencia con la identidad

corporativa (Maria del Pilar & Paini Espinoza, 2024) .

Sin embargo, la literatura identifica importantes limitaciones. (Fernandes & Oliveira,
2024) demuestran que la exposicion reiterada a anuncios en redes sociales puede
generar fatiga publicitaria, lo que se traduce en una disminucioén de la atencidon, una
actitud negativa hacia el anuncio y una mayor evitacioén del contenido patrocinado. De
forma complementaria, (Essa Tayeb, Chebbi, Badawi, Toumi, & Louail, 2024) sefiala que
la percepcion de intrusividad publicitaria incrementa la probabilidad de que el usuario
ignore o rechace el mensaje. Ademads, la eficacia de la publicidad digital se ve
condicionada por la creciente fragmentacion de la atencion de los usuarios. Estudios
recientes publicados por National Geographic indican que el tiempo medio de atencidon
sostenida ha caido de unos 2,5 minutos a aproximadamente 40 segundos, lo que dificulta
captar y mantener el interés del consumidor ante mensajes publicitarios online (Traverso,

2026).
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En el sector de la cosmética estética, estas limitaciones resultan especialmente relevantes,
ya que la decision de compra suele estar mediada por la confianza en la fuente y por la
recomendacion percibida. Diversos estudios han demostrado que la credibilidad del
prescriptor y el valor percibido del contenido influyen de forma significativa en la
confianza del consumidor y en su actitud hacia los mensajes comerciales, lo que reduce
la eficacia persuasiva de la publicidad explicita cuando no existe una figura prescriptora

creible (Lou & Yuan, 2019).

2.2.3 Métricas de rendimiento en la publicidad digital tradicional

La evaluacion de la eficacia de la publicidad digital tradicional se basa habitualmente en
un conjunto de métricas cuantitativas orientadas a medir el rendimiento técnico y
econéomico de las campanas. Estas métricas permiten a las marcas analizar el
comportamiento del usuario frente a los anuncios y optimizar la inversion publicitaria en
funcién de los resultados obtenidos. No obstante, la literatura académica sefiala que
muchas de estas métricas capturan respuestas inmediatas, pero no siempre reflejan el
grado de implicacion real del consumidor con el contenido publicitario. (Liu & Zheng,

2024)

Entre las métricas mas utilizadas destacan el CTR (Click Through Rate), el CPC (Cost

Per Click) y la tasa de conversion.
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Tabla 1. Principales métricas de evaluacion de la publicidad digital

Métrica Definicion Utilidad principal | Limitaciones
CTR (Click | Porcentaje de | Permite medir la | Un CTR elevado no
Through Rate) usuarios que hacen | capacidad del | implica
clic en un anuncio | anuncio para | necesariamente una
en relacion con el | generar atraccidn | actitud positiva hacia
nimero total de | inicial. la marca ni una
impresiones. interaccion profunda
con el contenido,
especialmente en
entornos de
saturacion
publicitaria
(Fernandes &
Oliveira, 2024).
CPC (Cost Per | Coste medio | Facilita el control | No permite valorar
Click) asumido por el | presupuestario y la | por si solo la calidad
anunciante por cada | evaluacion de la | de la interaccion ni la
clic recibido. eficiencia predisposicion  del
econdmica de la|usuario hacia la
campaiia. marca. Ademas,
puede aumentar en
sectores muy
competitivos, como
el de la cosmética
estética (Weaver,
Pacchia, & Hudson,
2025).
Tasa de | Porcentaje de | Evaltia el impacto | Puede resultar
conversion usuarios que | comercial directo | insuficiente para

realizan una accidén

especifica tras

de la publicidad
digital.

captar el valor de

interacciones previas
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interactuar con el en procesos de

anuncio, como una decision complejos y
compra, un registro prolongados, como
o una descarga. ocurre en la

cosmética  estética

(Lou & Yuan, 2019).

Fuente: elaboracion propia a partir de Fernandes y Oliveira (2024), Weaver, Pacchia y Hudson (2025) y Lou y Yuan (2019).

En el contexto de las redes sociales, estas métricas se complementan habitualmente con
indicadores de interaccion superficial, como me gusta o visualizaciones. No obstante,
estudios recientes indican que estos indicadores no siempre reflejan un compromiso
significativo del usuario ni una relacion sélida con la marca, especialmente cuando el
contenido es percibido como publicidad explicita (Chung-Wha & Youn-Kyung, 2019).
En este sentido, algunos de estos indicadores pueden considerarse métricas de vanidad,
ya que, aunque son faciles de cuantificar, aportan poca informacion sobre el rendimiento
real de la estrategia y su contribucion efectiva a los objetivos de negocio (Alcoverro,

2023).

Por este motivo, diversos autores proponen el uso de métricas de engagement como
complemento o alternativa a los indicadores tradicionales de rendimiento. El engagement
permite evaluar la respuesta activa del consumidor —a través de comentarios,
compartidos o interacciones sostenidas— y se considera especialmente adecuado para
analizar la eficacia de las estrategias digitales en entornos sociales (Liu & Zheng, 2024).
En linea con esta perspectiva, el presente trabajo prioriza el engagement rate como
métrica comparativa para evaluar la eficacia relativa de la publicidad digital tradicional

frente al marketing de microinfluencers en el sector de la cosmética estética.
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2.3 Marketing de microinfluencers en cosmética estética

2.3.1 Tipologia de influencer

El marketing de influencers se ha consolidado en los ultimos afios como una herramienta

clave dentro de las estrategias de comunicacion de las marcas de cosmética estética. La

recomendacion de personas reales y cercanas resulta especialmente eficaz en un sector

donde la confianza y la credibilidad son determinantes. En este contexto, los influencers

se clasifican habitualmente segun el tamafio de su audiencia y el nivel de

profesionalizacion en cuatro grandes grupos: nano, micro, macro y celebrity. Cada tipo

tiene un papel distinto dentro de las campafias y una forma particular de conectar con el

publico (Influencer Marketing Hub, 2025).

Tabla 2. Comparativa de los tipos de influencers aplicada al sector de la cosmética

estética
. < Nano- Micro- Macro- Celebrity/Mega-
Dimension . . . .
influencer influencer influencer influencer
. 100.000—
Seguidores |1.000-10.000  {[10.000-100.000 1.000.000 >1.000.000
Engagement |, o, 2 4% 1A% |<1%
medio
Coste Producto / sin Remlrlne.racmn Muy alto; acuerdos
. economica + Alto .
aproximado |coste complejos
producto
Muy alta: Alta: Moderada; Variable;
o - . |lpuede frecuentemente
- percibidos como ([autenticidad bien oy )
Credibilidad . percibirse cuestionada por
auténticos y de |[valorada por su .
o como patrocinios
confianza especializacion ) )
comercial masivos
Muy especifico ||[Especifico y
Nicho de Y lealr(g. compro metido Amplio y Masivo y
. . cosmética (ej. skincare, . ;
audiencia . g diverso heterogéneo
natural, piel maquillaje
sensible) profesional)
Alta dentro del ||Alta; mejor ROI .
) Variable;
Tasa de nicho por la del sector (~5,2 |Moderada-alta .
g audiencia poco
conversion |confianzadela ||$ por $ por volumen
. . . segmentada
audiencia invertido)
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. < Nano- Micro- Macro- Celebrity/Mega-
Dimension . . . .
influencer influencer influencer influencer
Muy alta; .,
‘s Y >, Alta; relacion . .y
Interaccién |[conversaciones | .. Baja; gestion
directa con sus | Moderada .
personal frecuentes y . delegada a equipos
seguidores
cercanas
Muy alta; se . :
oy s Uy atta, Alta; contenido |Moderada; Baja; marca
Flexibilidad |adaptan . .
. L cuidado pero enfoque mas |[personal muy
de contenido |facilmente a la . )
cercano profesional consolidada
marca
Muy facil; .
1Y ’ Accesible; Moderada; o
e abiertos a i Dificil; acuerdos
Facilidad de suelen firmar tarifas pueden .
.. |colaborar a complejos y
colaboracion . contratos ser un
cambio de . . costosos
sencillos obstaculo
producto
Alcance de |[Local o de nicho ||Regional o Nacional o Global
campaiia muy concreto  |[tematico multisectorial
Instagram
Redes Instagram, stagram, Instagram, Todas las
e . TikTok,
idoneas TikTok YouTube plataformas
YouTube
Productos . .
c s . Rutinas de Lanzamientos - .
Aplicacion en|nuevos en nichos|| , . Posicionamiento
‘e 3 . skincare, de producto,
cosmética (piel sensible, s L global, perfumes,
L (o maquillaje, cosméticade || .
estetica cosmetica rps o . lineas premium
estética médica |/lujo
natural)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Influencer Marketing Hub (2025) y (Baz, 2023).

Los nano-influencers son los perfiles mas pequeios, normalmente con entre 1.000 y
10.000 seguidores. Su principal valor reside en la cercania con su audiencia y la
autenticidad de sus mensajes. Son personas comunes que comparten su experiencia con
productos o tratamientos y generan confianza por su tono natural y su estilo cotidiano. En
cosmética estética, este perfil es muy apreciado porque logra un alto nivel de credibilidad:
los seguidores perciben que la recomendacion no responde a intereses comerciales, sino
a una experiencia personal. Segin el (Influencer Marketing Hub, 2025), los
nanoinfluencers alcanzan tasas de interaccion superiores al 4 %, una cifra notablemente
mas alta que la de perfiles con audiencias mayores. Las marcas de cosmética suelen
recurrir a ellos para dar a conocer nuevos productos, especialmente cuando se dirigen a
nichos concretos —por ejemplo, cosmética natural, cuidado de la piel sensible o
tratamientos faciales locales—. Su coste es reducido, e incluso muchas colaboraciones se

realizan a cambio de producto. El principal inconveniente es su alcance limitado: para
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lograr una visibilidad amplia es necesario coordinar a un gran nimero de estos perfiles,

lo que puede requerir mas tiempo y gestion (Influencer Marketing Hub, 2025).

Por encima de ellos se encuentran los microinfluencers, con audiencias de entre 10.000 y
100.000 seguidores. Representan el equilibrio entre alcance y cercania. Suelen ser
creadores especializados en un tema —por ejemplo, maquillaje profesional, rutinas de
skincare o estética médica—, y cuentan con una comunidad fiel que confia en sus
recomendaciones. En el sector de la cosmética estética, los microinfluencers se han
convertido en los aliados preferidos de muchas marcas porque combinan credibilidad y
capacidad de llegar a un publico més amplio. Los informes de Influencer Marketing Hub
(2025) destacan que las campafas con microinfluencers obtienen uno de los mejores
retornos de inversion: generan de media 5,2 dolares por cada dolar invertido, gracias a su
engagementy a la calidad de sus seguidores. Ademas, su contenido suele ser mas cuidado
que el de los nanoinfluencers, pero todavia mantiene un tono personal y cercano

(Influencer Marketing Hub, 2025).

Las redes sociales mas efectivas para este tipo de influencer son Instagram y TikTok,
donde predominan los formatos visuales como reels y videos cortos que permiten mostrar
la aplicacion del producto, comparar resultados o ensefiar rutinas. Este tipo de contenido
funciona especialmente bien en cosmética, ya que facilita comprobar efectos de forma
directa. Sin embargo, a medida que crece su profesionalizacion, también aumentan tarifas
y exigencias de colaboracion: los microinfluencers suelen firmar contratos, respetar
calendarios y solicitar remuneraciones econdomicas ademas del envio de producto, aunque
mantienen la autenticidad que los diferencia de perfiles mas masivos. En estudios
recientes se observa que gran parte de los consumidores confia méas en recomendaciones
de individuos que en anuncios tradicionales, especialmente en sectores visuales como
belleza, donde la interaccion y el engagement mediado por influenciadores impulsa
intenciones de compra y participacion activa en redes sociales (Haddad, 2025)

(Basalamah, Umayah, & Wismiarsi, 2025).

Los macro-influencers se situan en un nivel superior, con entre 100.000 y 1.000.000 de
seguidores. A menudo son creadores profesionales que viven de su contenido y trabajan
con varias marcas. En cosmética estética, los macro-influencers son muy utiles para

campafias de visibilidad o lanzamientos de productos, ya que tienen la capacidad de llegar
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aun publico mucho mas amplio. Su contenido suele ser de gran calidad y cuidada estética,
con producciones mas elaboradas y un tono aspiracional. Son, por ejemplo, maquilladores
reconocidos, profesionales del sector o modelos que comparten sus rutinas de belleza

(Influencer Marketing Hub, 2025).

Sin embargo, su engagement suele ser menor en comparacion con los microinfluencers.
Segun los datos, las tasas medias de interaccion en este grupo rondan el 1 %, lo que indica
que, aunque alcanzan a mds personas, el vinculo con la audiencia es menos fuerte. Esto
se debe a que el crecimiento de seguidores diluye la relacion personal, y el publico puede
percibir sus colaboraciones como mas comerciales. Ademas, sus tarifas son mucho mas
elevadas, por lo que no siempre resultan rentables para marcas pequefias o campanas
locales. Aun asi, los macroinfluencers aportan un componente aspiracional que sigue
siendo valioso para el posicionamiento de marca, especialmente en el segmento de la
cosmética de Iujo o de los tratamientos estéticos avanzados (Influencer Marketing Hub,

2025).

En la categoria mas alta se encuentran los celebrity influencers o mega-influencers, con
mas de un millon de seguidores. En muchos casos son personajes conocidos fuera de las
redes sociales, como actrices, modelos o figuras mediaticas. Su poder de difusion es
enorme y pueden lograr un gran impacto en la notoriedad de marca. En la industria de la
belleza, las celebrities han sido tradicionalmente embajadoras de perfumes o lineas de
magquillaje, y en los tltimos afios han extendido esa influencia a las redes. Algunas incluso
han lanzado sus propias marcas, convirtiéndose en referentes del sector. Su colaboracion
aporta prestigio y visibilidad global, pero el coste es muy alto y el retorno no siempre es
proporcional. Ademas, el publico actual tiende a desconfiar de las recomendaciones de
celebridades cuando percibe que se trata de campanas puramente comerciales. De hecho,
la Comision Europea (2024) ha reforzado las normas de transparencia en publicidad
digital, exigiendo que los influencers y figuras publicas indiquen claramente cuando sus

publicaciones son pagadas (Comision Europea, 2024).

Frente a los perfiles de gran alcance, los consumidores valoran cada vez mas la
naturalidad y la sinceridad, especialmente en un ambito tan personal como el cuidado
estético. Los informes sectoriales sefialan que los micro- y nano-influencers generan

mayores niveles de interaccion y engagement auténtico que los macroinfluencers o
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celebridades, al mantener una relacion mas cercana y creible con su audiencia. En este
sentido, las publicaciones de estos perfiles suelen registrar mas comentarios genuinos y
una mayor implicacion del usuario, lo que favorece la conexidon emocional con la marca
y puede influir positivamente en la intencion de compra. Esta tendencia es especialmente
relevante en el sector cosmético, donde los consumidores buscan recomendaciones

honestas y resultados percibidos como reales (Scott, 2024) (Statista, 2025).

La eleccion del tipo de influencer depende en gran medida de los objetivos estratégicos
de la marca. Cuando la meta principal es aumentar la visibilidad del producto o generar
notoriedad, los macroinfluencers o celebridades resultan eficaces debido a su amplio
alcance. Sin embargo, si el propoésito es fomentar la confianza del consumidor o impulsar
la conversion, los micro- y nanoinfluencers suelen ser mas adecuados, ya que sus
audiencias perciben las recomendaciones como mas cercanas y creibles. Por este motivo,
un nuimero creciente de empresas del sector cosmético adopta estrategias hibridas,
combinando perfiles de alto reconocimiento para captar atencion y reforzar la imagen de
marca con redes de microinfluencers orientadas a generar conversacion, resenas
auténticas y engagement sostenido. Esta combinacion permite equilibrar alcance, coste y
nivel de interaccion, optimizando la eficacia global de la campafia (McKinsey &

Company, 2025) (Influencer Marketing Hub, 2025) (HypeAuditor, 2025).

Las plataformas también influyen en la eficacia de cada tipo. En TikTok, los creadores
pequefios y medianos tienen mas posibilidades de viralizar su contenido, lo que beneficia
a los nano y microinfluencers. En Instagram, donde la estética visual y el estilo son
fundamentales, los macro y celebrity mantienen una posicion fuerte, mientras que
YouTube contintia siendo ideal para resefas extensas y comparativas de tratamientos,
mas utilizadas por perfiles macro. En todos los casos, el formato video ha ganado
protagonismo frente a la fotografia estatica, ya que permite mostrar resultados de manera
mas transparente (Influencer Marketing Hub, 2025).

Otro aspecto que ha transformado el panorama del sector en 2025 es la expansion
del social commerce, que permite a los consumidores adquirir productos directamente
desde las plataformas digitales. Dentro de esta tendencia, destaca especialmente el /ive
streaming e-commerce, una modalidad que combina la transmision de video en directo
con la venta online, permitiendo a las marcas presentar productos, realizar

demostraciones en tiempo real y responder preguntas de los espectadores mientras estos
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pueden completar la compra sin abandonar la plataforma. La clave de este formato reside
en su interactividad, ya que los usuarios pueden hacer preguntas y recibir respuestas
inmediatas, lo que crea una experiencia de compra mas cercana y personalizada,
reduciendo las barreras entre el interés y la decision de compra. En el sector de la
cosmética estética, este formato resulta especialmente eficaz, dado que permite mostrar
la aplicacion de productos, comparar resultados en directo y generar confianza visual de
forma inmediata. Las plataformas mas utilizadas para este tipo de comercio en vivo son
Instagram Live, TikTok Live y YouTube Live, espacios donde los micro e influencers
especializados en belleza encuentran su ecosistema natural (Centro de Estudios de

Innovacién Disefo y Marketing).

En este contexto, los micro- y nanoinfluencers destacan por su capacidad para impulsar
la conversion, ya que sus seguidores confian en su criterio y muestran una mayor
predisposicion a probar los productos que recomiendan. Por el contrario, los
macroinfluencers y celebridades suelen generar mayores niveles de notoriedad de marca
que ventas directas. Esta realidad ha llevado a las marcas de cosmética a priorizar
colaboraciones de menor escala, pero continuadas en el tiempo, frente a grandes
campafas puntuales. Asimismo, el trabajo a largo plazo con un grupo estable de
microinfluencers favorece la construccion de comunidades en torno a la marca,
reforzando la fidelizacion del consumidor en entornos digitales cada vez mas orientados

a la compra directa (McKinsey & Company, 2025) (Scott, 2024).

En resumen, la tipologia de influencer marca una diferencia clara en la forma de
comunicar dentro del sector de la cosmética estética. Los nano- y microinfluencers
aportan autenticidad, credibilidad y un contacto mas humano con el consumidor; los
macroinfluencers ofrecen profesionalizacion y mayor alcance; y las celebridades
proporcionan visibilidad y prestigio. No se trata de priorizar una categoria sobre otra, sino
de combinarlas estratégicamente en funcion de los objetivos y del ptblico al que se dirige
la marca. En un entorno donde el consumidor valora la honestidad y la experiencia
percibida como real, los perfiles de menor tamafio se han consolidado como una opcion
especialmente eficaz para generar engagement y construir relaciones duraderas entre las

marcas de cosmética estética y sus consumidores.
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2.3.2 Caracteristicas y ventajas de los microinfluencers

En los ultimos afios, los microinfluencers se han convertido en una figura clave dentro de
las estrategias de marketing digital, especialmente en sectores como la cosmética y la
estética, donde la confianza, la autenticidad y la conexion emocional con el publico
resultan fundamentales. A diferencia de los grandes influencers o celebridades, los
microinfluencers cuentan con una comunidad mas reducida, habitualmente entre 10.000
y 100.000 seguidores, pero caracterizada por una relacion mas directa y bidireccional

(Feijoo, Vizcaino-Verdu, & Nuiez-Goémez, 2024).

Una de las principales caracteristicas de los microinfluencers es su capacidad para generar
credibilidad entre sus audiencias. Sus recomendaciones suelen percibirse como mas
genuinas y basadas en la experiencia personal, en contraste con mensajes publicitarios
explicitos. Este aspecto resulta especialmente relevante en el sector cosmético, donde los
consumidores valoran opiniones reales sobre la eficacia de los productos antes de realizar
una compra. La percepcion de autenticidad refuerza la confianza del publico, lo que se
traduce en mayores niveles de engagement y favorece la conversion de seguidores en
clientes potenciales (Influencer Marketing Hub, 2025) (Scott, 2024) (HypeAuditor,
2025).

Otra caracteristica distintiva de los microinfluencers es su alto nivel de especializacion
tematica. Con frecuencia, estos creadores centran su contenido en nichos especificos —
como el maquillaje vegano, el cuidado facial natural o los tratamientos antiacné— y
atraen a audiencias altamente segmentadas e interesadas. Este enfoque permite a las
marcas de cosmética estética llegar de forma mas precisa a su publico objetivo y reducir
la dispersion de la inversion publicitaria. En este sentido, diversos informes del sector
sefalan que las campanas desarrolladas con microinfluencers en el ambito de la belleza
tienden a presentar un mayor retorno de la inversion que aquellas realizadas con perfiles
de mayor alcance, debido a la mayor afinidad entre el creador y su audiencia, asi como a
niveles superiores de engagement y credibilidad percibida (Influencer Marketing Hub,

2025) (Nielseniq, 2025).

Los microinfluencers también destacan por su cercania y accesibilidad. Muchos de ellos

interactuan con sus seguidores mediante respuestas personalizadas, encuestas o directos,
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generando una sensacién de comunidad. Esta dinamica bidireccional contribuye a
consolidar relaciones de confianza y a fortalecer la percepcion de honestidad del
influencer. En un entorno tan visual y experiencial como el de la cosmética estética, esta
interaccion se traduce en recomendaciones mas persuasivas y auténticas. Los
consumidores valoran el hecho de que el influencer pruebe realmente los productos y
muestre sus resultados, algo que refuerza la transparencia y la credibilidad de la marca

(De, 2024).

Desde la perspectiva empresarial, otra ventaja significativa de los microinfluencers es su
coste relativamente reducido en comparacion con los macroinfluencers o las celebrities.
Esta diferencia econémica permite a las marcas colaborar simultaneamente con multiples
perfiles y diversificar su presencia en redes sociales, incrementando el alcance agregado
de la campana sin comprometer la percepcion de autenticidad. Asimismo, la colaboracion
con microinfluencers especializados en distintos segmentos del mercado facilita la
adaptacion del mensaje a publicos diversos, desde consumidores jovenes interesados en
tendencias de maquillaje hasta audiencias adultas centradas en el cuidado antiedad. De
este modo, las marcas optimizan la eficiencia de la inversion publicitaria y refuerzan la
relevancia del mensaje en cada nicho especifico (HypeAuditor, 2025) (Influencer

Marketing Hub, 2025) (McKinsey & Company, 2025).

El contenido generado por los microinfluencers también tiende a ser mas organico y
espontaneo, lo que se percibe como menos publicitario y mas 1til para el consumidor. En
plataformas como Instagram o TikTok, donde predominan los tutoriales, resefias o rutinas
diarias, este tipo de comunicacion resulta especialmente efectiva. Segun un estudio de
(Statista, 2025), el 58 % de los usuarios de redes sociales confia mas en un producto
cosmético cuando ha visto una resefia o demostracion realizada por un microinfluencer,

frente al 27 % que confia en la publicidad tradicional de marca (Statista, 2025).

Otra ventaja relevante es la mayor tasa de engagement que estos perfiles suelen obtener.
Mientras que los influencers de gran tamafio pueden registrar tasas de interaccion del 1
% o inferiores, los microinfluencers se sitGan habitualmente entre el 3 % y el 8 % Este
nivel de participacion implica no solo me gusta o comentarios, sino también un alto grado
de conversacion y recomendacion entre los propios usuarios, lo que multiplica el efecto

boca-oreja digital (HypeAuditor, 2025) (Influencer Marketing Hub, 2025).
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En el ambito de la cosmética estética, esta implicacion se traduce en campafias mas
eficaces a la hora de generar confianza en nuevos productos. Por ejemplo, cuando una
marca lanza un nuevo sérum facial o una linea de maquillaje, los consumidores suelen
recurrir a la opinién de microinfluencers para conocer como se aplica, como reacciona en
distintos tipos de piel y si realmente cumple lo prometido. Este tipo de contenido
experiencial tiene un poder de conviccion superior al de un anuncio tradicional, puesto
que combina demostracion visual y testimonio personal (Feijoo, Vizcaino-Verda, &

Nuiez-Gomez, 2024).

Otra de las ventajas estratégicas de trabajar con microinfluencers es su mayor flexibilidad
y capacidad de adaptacion a las necesidades especificas de la marca. Al tratarse de perfiles
de menor tamafo, la comunicacion entre influencer y empresa suele ser mas directa y
fluida, lo que facilita una mayor personalizacion de las campafias y una mejor alineacion
con la identidad de marca. Asimismo, el conocimiento profundo que estos creadores
tienen de su comunidad les permite orientar a la empresa sobre el tono, el formato o el
tipo de contenido que resulta mas adecuado para su audiencia. Esta colaboracion cercana
favorece la efectividad de la estrategia y contribuye al desarrollo de relaciones mas
estables y sostenibles entre las marcas y los influencers (Scott, 2024) (HypeAuditor,
2025) (Nielseniq, 2025).

Por ultimo, la colaboracion con microinfluencers puede reforzar la imagen ética y
responsable de las marcas. Los consumidores actuales, especialmente en el sector de la
cosmética, valoran la transparencia, la sostenibilidad y la honestidad. Asociarse con
perfiles que comparten estos valores refuerza la reputacion corporativa y transmite
coherencia entre el mensaje de la marca y la practica comunicativa. Asi, un
microinfluencer que promueve el consumo consciente o el uso de productos libres de
crueldad animal se convierte en un aliado estratégico para marcas que buscan

posicionarse dentro de las tendencias del clean beauty o la cosmética natural (De, 2024).

En conjunto, los microinfluencers representan una herramienta de comunicacién muy
eficaz para el sector de la cosmética estética. Su combinacion de autenticidad,
especializacion, cercania y costes moderados los convierte en una de las opciones mas
rentables para las marcas que desean conectar con sus consumidores de forma creible y

sostenible. A diferencia de la publicidad digital tradicional, que muchas veces resulta
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invasiva o impersonal, el marketing de microinfluencers se basa en la empatia, la

confianza y el valor percibido, elementos que hoy determinan el éxito en la comunicacion

de productos cosméticos.

2.3.3 Plataformas claves

Tabla 3. Caracteristicas de las principales plataformas para el marketing de
microinfluencers en cosmética estética

Dimension HInstagram HTikTok HYouTube
Video largo
Formato Reels, Stories, Video corto (15 (tutoriales,
principal publicaciones estaticas  ||seg.—3 min.) resefas,
comparativas)
Contenido Tutoriales en
. ., ||Rutinas, Get Ready With |demostrativo, .
Tipo de contenido . . . profundidad,
. Me, minivlogs, contenido ||comparativo, ~
idoneo L . resefias detalladas,
aspiracional humoristico, .
: comparativas
tendencias
. Profundo
Frecuente; basado en Inmediato; oy
) e . .. ), ., .. |sostenido;
Tipo de|lestética visual ¢ participacion rapida ;
) . ., : comentarios
engagement identificacion con el (likes, shares,

elaborados, tiempo

influencer duetos) S
de visualizacioén
Dimension del . Conductual Cognitivo
Conductual y emocional L y enl y
engagement hedonico emocional
Alto; el algoritmo
’ g Moderado-alto;
Moderado; depende de  |[favorece cuentas
Alcance para . - basado en
.. seguidores y uso de pequefias con ,
microinfluencers . busqueda y
hashtags contenido de .,
. recomendacion
calidad
. . . Alta; formato
. Alta; Stories y directos  |[Media-alta; tono ’
Relacion . . largo construye
. generan cercania informal e .
parasocial o . . autoridad y
cotidiana improvisado
confianza
.. . Consideracion y
Etapa del embudo|Descubrimiento y Descubrimiento y decisién de
de ventas consideracion conversion rapida
compra
. Demostraciones, Reseiias
., Lanzamiento de .
Aplicacion en . retos virales, completas,
" ... |[productos, rutinas .
cosmética estética|’,. . : . resultados comparativas de
diarias, skincare visual .
antes/después productos,
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Dimension HInstagram HTikTok HYouTube

tutoriales de
maquillaje

Fuente: Elaboracion propia a partir de la literatura académica citada.

En el marketing de microinfluencers aplicado a la cosmética estética, la eleccion de
plataforma condiciona el tipo de contenido, el grado de credibilidad percibida y, en
consecuencia, los niveles de engagement. Instagram, TikTok y YouTube concentran gran
parte de la actividad por suorientacion audiovisual, su capacidad para
activar interacciones sociales y su utilidad para construir relaciones parasociales , por la

sensacion de cercania con el creador.

Instagram favorece estrategias basadas en contenido visual aspiracional (rutinas, Get
ready with me, minivlogs), y permite combinar formatos de consumo rapido como pueden
ser los Reels o las Stories con publicaciones mas permanentes. Los estudios muestran que
la credibilidad del influencer y la relacidon parasocial influyen significativamente en la
intencion de compra y en la receptividad hacia recomendaciones en plataformas como
Instagram (y también YouTube), lo que resulta crucial en cosmética, donde la confianza

y la autenticidad son determinantes (Sokolava & Kefi, 2020).

Ademas, investigaciones recientes comparando tipos de influencers en Instagram sefialan
diferencias entre micro, macro y mega en variables como la relacion parasocial y la
adopcion de recomendaciones, lo que apoya la idea de que el tamano de audiencia y la
percepcion de cercania pueden alterar la eficacia del contenido en engagement (Conde &

Casais, 2023).

TikTok se caracteriza por un consumo de video corto con fuerte empuje algoritmico, lo
que facilita que cuentas con audiencias medianas o pequefas alcancen gran visibilidad,
dindmica compatible con microinfluencers. Segin la evidencia académica, ciertos
atributos del contenido en TikTok, como la creatividad, la calidad y el tono humoristico,
pueden potenciar la eficacia del influencer marketing. Estos atributos mejoran la
experiencia hedonica y la percepcion de liderazgo de opinion del influencer, 1o que a su
vez aumenta el engagement y la intenciéon de seguir sus recomendaciones (Barta,

Belanche, Fernandez, & Flavian, 2023).
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En linea con lo anterior, también se observa que TikTok puede impactar sobre la actitud
y conductas relacionadas con la adopcion de contenidos y la intencidon de compra, lo que
resulta especialmente relevante para cosmética estética, donde el contenido demostrativo

y comparativo tiende a generar interaccioén (Grabowska, Jaciow, & strzelecki, 2025).

YouTube es clave cuando el objetivo no es solo interaccion inmediata, sino engagement
sostenido (tiempo de visualizacion, comentarios extensos, construccion de autoridad). En
cosmética estética, el formato largo permite tutoriales, resefias detalladas y comparativas
con mayor carga informativa; la literatura ha vinculado la credibilidad percibida del
influencer y el valor del contenido de belleza en YouTube con resultados de marketing
como actitud hacia la marca e intencion de compra, reforzando la logica de que el

engagement aqui es mas profundo y cualitativo (Bevan-Dye, 2024).

Diversos estudios se centran en la influencia de los influencers de YouTube en la
intencion de compra, teniendo en cuenta factores como el conocimiento de marca. Esto
se alinea con el papel de YouTube como plataforma de consideracion dentro del embudo

de ventas, en lugar de ser simplemente un lugar para descubrir contenido (Baki, 2022).

En conjunto, Instagram, TikTok y YouTube conforman un ecosistema digital
complementario que permite a las marcas de cosmética estética optimizar sus estrategias
de marketing de microinfluencers en funcion de distintos tipos de engagement y etapas
del proceso de decision del consumidor. Mientras Instagram favorece una interaccion
frecuente basada en la estética visual y la identificacion con el influencer, TikTok
potencia la viralidad del contenido y la participacion inmediata a través de formatos
breves y altamente consumibles. Por su parte, YouTube se posiciona como una
plataforma orientada a un engagement mas profundo y duradero, donde el tiempo de
visualizacion y la calidad de los comentarios reflejan un mayor nivel de implicacion
cognitiva por parte del usuario. La literatura académica destaca que el engagement no
debe entenderse como un constructo unidimensional, sino como un fendémeno
multidimensional que integra componentes conductuales, emocionales y cognitivos, los
cuales pueden manifestarse de forma distinta segin la plataforma y el formato de
contenido empleado. En este sentido, los microinfluencers resultan especialmente
eficaces al adaptar su comunicacion al contexto especifico de cada red social, reforzando
la percepcion de autenticidad y credibilidad, factores clave en el sector de la cosmética

estética. Estudios recientes destacan que una estrategia multiplataforma bien coordinada
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puede potenciar el impacto del influencer marketing al combinar interacciones
superficiales frecuentes, como likes o visualizaciones, con formas de engagement mas
profundas, como comentarios elaborados o visualizacion prolongada. Este enfoque
fortalece la relacion entre marca y consumidor y mejora la eficacia general de las acciones

de comunicacion digital (Aldlimi, Priporas, & Chang, 2025).

2.4 El engagement como métrica clave

2.4.1 Definicion y relevancia

El engagement se ha consolidado como un concepto central en el andlisis del marketing
digital, especialmente en el contexto de redes sociales e influencer marketing. A
diferencia de métricas clasicas centradas en exposicion, son el alcance o impresiones, el
engagement pone el foco en la participacion activa del consumidor y en la calidad de la
relacién que se construye con marcas o creadores. Desde una perspectiva académica, se
entiende el engagement como un constructo multidimensional que integra
componentes cognitivos, emocionales y conductuales y que se desarrolla mediante
interacciones repetidas entre un sujeto que seria el consumidor y un objeto, la marca, el

contenido o el influencer. (Vries, Gensler, & Leeflang, 2012).

En el ambito de las redes sociales, el engagement también se ha conceptualizado como
una actividad positiva relacionada con la marca que incluye dimensiones como el
procesamiento cognitivo, la afectividad y la activacion conductual. Esta aproximacion
resulta especialmente relevante en plataformas digitales, ya que permite interpretar las
interacciones como indicadores de implicacion y no unicamente como respuestas

puntuales (Hollebeek, Glynn, & Brodie, 2014).

2.4.2 Indicadores de engagement

Para medir el engagement en entornos digitales se emplean indicadores observables como
los likes, los comentarios, los compartidos y, en contenidos audiovisuales, el tiempo de
visualizacion. No obstante, estos indicadores no reflejan el mismo nivel de implicacion:

los likes representan una interaccion de bajo esfuerzo, mientras que comentar o compartir
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suele implicar mayor inversidn cognitiva y mayor voluntad de participar en la

conversacion o difundir el contenido.

En este sentido, la investigacion empirica sobre publicaciones en paginas de marca
muestra que el nimero de likes y comentarios puede estar condicionado por
caracteristicas del post como interactividad o posicion del contenido, y que los
determinantes de me gusta no siempre son los mismos que los determinantes del
comentario, lo cual apoya la idea de que el engagement debe analizarse por tipos de
interaccidon y no como una medida unica (Vries, Gensler, & Leeflang, 2012).

Ademas, estudios sobre estrategias de contenido en Facebook han mostrado que el tipo
de contenido y su configuracion, por ejemplo, grado de interactividad o novedad influyen
de forma distinta en la respuesta de la audiencia, especialmente en métricas como el like
y el share, lo que refuerza la necesidad de distinguir entre interacciones rapidas y senales

de participacion con mayor carga social (Brennan & Professor Sue Halliday D, 2015).

En plataformas basadas en contenido audiovisual, como TikTok o YouTube, el tiempo
de visualizacion se ha consolidado como uno de los indicadores mas relevantes para
evaluar el engagement profundo del usuario. A diferencia de métricas como el like, que
representan una respuesta rapida y de bajo esfuerzo, el tiempo de visualizacion refleja
el grado de atencidn sostenida, el procesamiento cognitivo del contenido y el interés real

del consumidor por el mensaje transmitido (Hollebeek, Glynn, & Brodie, 2014).

En el contexto del marketing digital, el tiempo de visualizacién también se ha vinculado
a una mayor efectividad publicitaria, ya que permite evaluar no solo si el contenido ha
sido expuesto, sino si ha sido realmente consumido. Investigaciones en entornos de video
bajo demanda sefalan que la atencion sostenida actiia como un predictor mas fiable de la
persuasion que métricas tradicionales basadas Unicamente en impresiones o clics

(Teixeira, Wedel, & Pieters, 2012).

En el sector de la cosmética estética, este indicador adquiere una relevancia particular,
dado que los contenidos suelen incluir demostraciones de uso, explicaciones de resultados
y comparativas de productos o tratamientos. La visualizacion prolongada de este tipo de
contenidos sugiere un mayor interés por la informacién ofrecida y una mayor

predisposicion a confiar en la fuente que la comunica. En este sentido, los
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microinfluencers tienden a generar mayores tiempos de visualizacion que la publicidad
digital tradicional, al presentar contenidos percibidos como mas auténticos y menos
intrusivos, lo que refuerza su eficacia en la generacion de engagement de alta calidad

(Lou & Yuan, 2019).

2.5 Estudios previos sobre la eficacia comparativa

La eficacia del marketing de microinfluencers frente a la publicidad digital tradicional ha
sido objeto de un creciente interés en la literatura académica, especialmente en el contexto
de las redes sociales y de sectores caracterizados por un alto componente experiencial,
como la cosmética estética. Numerosos estudios coinciden en senalar que las estrategias
basadas en influencers, y en particular en microinfluencers, tienden a generar niveles de
engagement superiores a los formatos publicitarios tradicionales, debido a factores como

la credibilidad percibida, la autenticidad del mensaje y la cercania con la audiencia.

Uno de los trabajos mas citados en este ambito es el de (Lou & Yuan, 2019) quienes
analizan el impacto del influencer marketing en la confianza del consumidor y la
intencion de compra. Sus resultados indican que la credibilidad del influencery el valor
percibido del mensaje influyen significativamente en el engagement y actian como
mediadores clave entre la exposicion al contenido y la respuesta del consumidor. Este
efecto resulta especialmente relevante en el caso de influencers con audiencias mas
reducidas, ya que la percepcion de autenticidad es mayor que en perfiles de gran alcance

(Lou & Yuan, 2019).

En una linea similar, (Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017) comparan la eficacia de
influencers con diferente numero de seguidores y concluyen que, aunque los influencers
con grandes audiencias generan mayor notoriedad, los perfiles con menor niimero de
seguidores suelen producir actitudes mas favorables hacia la marca y mayores niveles de
engagement cuando la congruencia entre influencer y producto es alta. Estos hallazgos
refuerzan la relevancia de los microinfluencers en sectores especializados como la

cosmética estética (Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017).

Por otro lado, diversos estudios han analizado la eficacia de la publicidad digital

tradicional en redes sociales, destacando sus limitaciones en términos de engagement.
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Investigaciones sobre formatos display y anuncios en redes sociales sefialan que, si bien
estos formatos pueden alcanzar grandes audiencias, suelen generar interacciones mas
superficiales y una menor implicacidn emocional, especialmente en contextos de
saturacion publicitaria. En este sentido, la literatura sugiere que la exposicion repetida a
anuncios puede provocar efectos de desgaste y evitar respuestas activas por parte del

usuario (Lemon & Verhoef, 2016).

En el ambito especifico de la cosmética y la belleza, estudios centrados en contenido
generado por influencers muestran que los consumidores tienden a percibir este tipo de
comunicacion como mas informativa y confiable que la publicidad tradicional. (Ki,
Cuevas, Chong, & Lim, 2020) evidencian que el engagement generado por influencers se
asocia positivamente con la confianza en la marca y con la intencion de compra, mientras
que la publicidad convencional presenta una relacion mas débil con estas variables (Ki,

Cuevas, Chong, & Lim, 2020).

Asimismo, revisiones sistematicas recientes sobre influencer marketing destacan que el
engagement actia como una variable clave para explicar la eficacia de estas estrategias
frente a la publicidad digital tradicional. Estas revisiones subrayan que las interacciones
generadas por influencers —especialmente microinfluencers— suelen ser mas
cualitativas y profundas, al fomentar relaciones parasociales y percepciones de cercania,
elementos que rara vez se desarrollan en formatos publicitarios tradicionales (Aldlimi,

Priporas, & Chang, 2025).

En conjunto, los estudios previos analizados ponen de manifiesto que, aunque la
publicidad digital tradicional sigue siendo eficaz para objetivos de alcance y visibilidad,
el marketing de microinfluencers presenta una ventaja comparativa en la generacion de
engagement y en la construccion de relaciones de confianza con los consumidores. Estos
hallazgos respaldan la pertinencia del presente trabajo y justifican el analisis comparativo
de ambas estrategias en el sector de la cosmética estética, utilizando el engagement como

variable central de evaluacion.
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3. Metodologia

3.1 Disefio de investigacion

El presente trabajo se estructura como un estudio de caracter descriptivo comparativo,
orientado a analizar la eficacia relativa de dos estrategias de comunicacion digital: el
marketing de microinfluencers y la publicidad digital tradicional, en términos de

engagement dentro del sector de la cosmética estética.

El analisis se basa en el uso de datos secundarios procedentes de campanas digitales ya
desarrolladas, lo que permite examinar el comportamiento real de los usuarios en
entornos. Este enfoque resulta adecuado cuando el objetivo principal es

identificar patrones de interaccion y diferencias de rendimiento entre estrategias.

La investigacion adopta una loégica comparativa, diferenciando entre campanas asociadas
al marketing de microinfluencers dentro de la categoria beautyy publicaciones
explicitamente patrocinadas difundidas mediante formatos publicitarios de pago. El
propésito del estudio no es determinar el impacto causal de una estrategia sobre otra, sino
evaluar de forma descriptiva qué tipo de contenido genera mayores niveles de

engagement en plataformas digitales.

Como métrica principal, se emplea el engagement rate, entendido como un indicador que
permite captar la implicacion activa del usuario a través de sus interacciones con el
contenido. Esta métrica se considera especialmente adecuada para el andlisis de la
comunicacion en redes sociales, donde la participacion del usuario constituye un

elemento clave del rendimiento de las campafias.

3.2 Seleccidn del sector y campaiias

El sector de la cosmética estética ha sido seleccionado debido a su alta dependencia de la
comunicacion digital, su fuerte presencia en redes socialesy el papel central que
desempefian los contenidos visuales y prescriptivos en los procesos de decision de

compra. Se trata de un sector especialmente adecuado para el analisis del marketing de

37



influencia, ya que la recomendacion, la demostracion del producto y la credibilidad de la
fuente constituyen factores clave en la interaccion del consumidor con las marcas

(Weaver, Pacchia, & Hudson, 2025).

Las campanas analizadas de microinfluencers pertenecen exclusivamente a categorias
relacionadas con beauty del dataset, entendida como el conjunto de contenidos

vinculados al sector de la cosmética estética.

3.3 Variables y métricas

La variable principal analizada en el presente estudio es el engagement rate (ER),
entendido como una medida de la interaccion relativa de los usuarios con los contenidos
digitales. El engagement rate se calcula como la relacion entre el numero total de
interacciones generadas por una publicacion y su nivel de exposicion, siguiendo la

metodologia empleada en estudios previos sobre marketing de influencia.

Con el objetivo de mantener la coherencia con el objeto de estudio se ha aplicado un
proceso de filtro en los datos analizados. En el caso de las campafias con influencers, el
foco sectorial se operacionaliza mediante el filtro Influencer Category = Beauty. Para la
publicidad digital tradicional, se seleccionan unicamente aquellas publicaciones

identificadas como patrocinadas a través de la variable Is Sponsored = TRUE.
Variable principal: Engagement Rate
e Para campaias con influencers:

_ Engagements
~ Estimated Reach

e Para publicidad patrocinada:

Interacciones

Interacciones = Likes + Comments + Shares; ER = -
Views
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Variables explicativas/segmentacion:

Plataforma (Platform)
Tipo de campana (Campaign Type)
(En publicidad): variable de patrocinio (Is Sponsored)

Aunque el engagement rate se calcula utilizando denominadores distintos ambos

indicadores se interpretan como medidas de interaccion relativa sobre exposicion.

No obstante, se reconoce explicitamente como limitaciéon metodologica que la diferencia

en los denominadores puede introducir cierta heterogeneidad en la comparacion. Esta

limitacion se considera mitigada por el hecho de que ambos indicadores reflejan el mismo

principio de interaccion por exposicion.

3.4 Fuentes de datos

Los datos utilizados en las visualizaciones fueron obtenidos de repositorios de datos

abiertos en formato CSV y de procesamiento propio mediante Tableau Public.

El anélisis se basa en dos conjuntos de datos en formato CSV:

Dataset de campaias con influencers
Incluye informacion sobre engagement, alcance, plataforma, tipo de campana y

categoria del influencer. https://www.kaggle.com/datasets/tfisthis/influencer-

marketing-roi-dataset. Numero de registros: 150.000.

Dataset de publicaciones patrocinadas
Recoge métricas de interaccion asociadas a contenidos publicitarios explicitos en

redes sociales. https://www.kaggle.com/datasets/omenkj/social-media-

sponsorship-and-engagement-dataset. Numero de registros: 52.214.
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Dado que ambos conjuntos de datos carecen de identificadores comunes, no pueden
fusionarse. Sin embargo, si se pueden comparar agregando y contrastando métricas
homogeneizadas, principalmente el engagement rate. Este enfoque permite analizar las
diferencias de rendimiento entre las campafias de microinfluencers y la publicidad
patrocinada. Por lo tanto, la relacion entre ambos conjuntos de datos no es relacional ni

estructural, sino comparativa y analitica.

3.5 Herramientas de analisis

Para el andlisis y la visualizacion de los datos se ha empleado Tableau Public, una
herramienta de business intelligence utilizada tanto en entornos académicos como
profesionales por su capacidad para explorar datos, construir visualizaciones dindmicas y
generar dashboards interactivos. El uso de esta herramienta ha permitido representar de
forma clara y comparativa las métricas de engagement asociadas a las distintas estrategias

analizadas.

3.6 Limitaciones metodoldgicas

El estudio presenta varias limitaciones. En primer lugar, el uso de datos secundarios
impide controlar variables externas que pueden influir en el engagement, como el
momento de publicacion o la creatividad del contenido. En segundo lugar, el engagement
se analiza como métrica cuantitativa, sin incorporar andlisis cualitativos del contenido o

del sentimiento de los comentarios.

No obstante, estas limitaciones no invalidan los resultados, sino que delimitan el alcance

interpretativo del estudio y abren lineas para futuras investigaciones.
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4. Analisis de resultados

El presente capitulo recoge los resultados obtenidos a partir del analisis cuantitativo de
los datos descritos en el capitulo anterior. El objetivo es comparar la eficacia del
marketing de microinfluencers y de la publicidad digital tradicional patrocinada en
términos de engagement en el sector de la cosmética estética. Para ello, se analizan los
niveles medios de engagement, las diferencias por plataforma digital y la variacion del

engagement segun el tipo de campaiia en el caso de los microinfluencers.

Los resultados se presentan mediante visualizaciones elaboradas en Tableau Public, que

permiten una comparacion clara y estructurada de los indicadores analizados.

4.1 Descripcion de campanias analizadas

El andlisis se basa en campanas digitales pertenecientes al sector beauty, diferenciando
entre dos grandes tipos de estrategias: campanas de marketing de microinfluencers y
campafnas de publicidad digital patrocinada. Ambas estrategias se desarrollan en
plataformas sociales de caracter visual, principalmente Instagram, TikTok y YouTube,
que concentran una parte significativa del consumo de contenido relacionado con

cosmética estética.

Las campaiias de microinfluencers se caracterizan por la colaboracion con creadores de
contenido especializados en belleza, que integran el producto o la marca dentro de su
narrativa habitual. Por el contrario, las campaias de publicidad patrocinada corresponden
a contenidos explicitamente comerciales, difundidos directamente por la marca mediante

formatos de pago.

Esta diferenciacion resulta fundamental para interpretar los resultados, ya que cada
estrategia responde a ldgicas comunicativas distintas y genera expectativas diferentes en

el consumidor.

El andlisis se articula en dos bloques: (1) microinfluencers en beauty (filtrado por

categoria) y (2) publicidad patrocinada (filtrado por posts patrocinados). Se construye un
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dashboard comparativo con KPIs y graficos por plataforma, mas un grafico adicional por

tipo de campana (beauty).

4.2 Comparativa global del engagement entre microinfluencers 'y
publicidad patrocinada

En primer lugar, se analizan los niveles medios de engagement obtenidos por ambas

estrategias en el conjunto del sector beauty.

KPI ER Beauty

Microinf] KPI ER
icroinflue- -
Publicidad pa-
cers :
B trocinada
40,00% _
40,00%
35.00%; 35,00%-
32,48%
30,00%- 30,00%-
25,00%- 25,00%-
3 s
2 3
= s
® 3
o e 19,90%
£ 2000%- £ 20,00%- =22
(7]
& £
= &
g g
S 2
w
15,00%- 15,00%-
10,00%- 10,00%-
5,00%- 5,00%-
0,00%_ 0,00%

Figura 4. Engagement Rate medio en campaias de microinfluencers del sector

beauty. Izquierda

Fuente: elaboracion propia a partir del dataset roi_influencers.csv.
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Figura 5. Engagement Rate medio en publicidad digital patrocinada. Derecha

Fuente: elaboracion propia a partir del dataset sponsorship_posts.csv.

Los resultados muestran una diferencia clara entre ambas estrategias. Las campanas de
marketing de microinfluencers presentan un engagement rate medio significativamente
superior al de la publicidad digital tradicional patrocinada. Este resultado sugiere que los
contenidos difundidos a través de microinfluencers generan una mayor implicacion activa

por parte de los usuarios, medida en términos de interacciones relativas al alcance.

Desde una perspectiva analitica, esta diferencia puede interpretarse como una
consecuencia del caracter menos intrusivo y mas integrado del contenido generado por
microinfluencers. Mientras que la publicidad patrocinada se identifica de forma inmediata
como un mensaje comercial, el contenido de los microinfluencers se percibe como parte
de una experiencia personal o recomendacion, lo que favorece la participacion del

usuario.

Este hallazgo es coherente con la literatura previa, que sefiala que la credibilidad percibida
de la fuente y la integraciéon del mensaje en narrativas personales incrementan la
interaccion del consumidor con el contenido (Lou & Yuan, 2019) (Chung-Wha & Youn-

Kyung, 2019).

El KPI de microinfluencers beauty presenta un engagement rate medio del 32,48%,
mientras que la publicidad patrocinada muestra un 19,90%. En términos relativos, el
engagement medio asociado a microinfluencers es aproximadamente un 63% superior al

de la publicidad patrocinada (célculo relativo sobre el valor de ads).

Este patron es consistente con la literatura que relaciona autenticidad, credibilidad y
relaciéon parasocial con mayor participacion del consumidor frente a mensajes
explicitamente publicitarios (Chung-Wha & Youn-Kyung, 2019) (Lou & Yuan, 2019)
(Liu & Zheng, 2024).
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4.3 Visualizacion de datos

Microinfluencers beauty por plataforma:

e Instagram: 33,20%
o TikTok: 34,36%

e  YouTube: 34,04%
o Twitter/X: 36,06%

En la figura 6, muestra el engagement rate medio de las campafias de
microinfluencers beauty en funcion de la plataforma. El objetivo de esta comparacion es
comprobar si existen diferencias relevantes en la capacidad de generar interaccion segin
el canal utilizado. Como puede observarse, todas las plataformas presentan valores altos
y bastante proximos entre si, aunque Twitter/X alcanza el mayor nivel de engagement

(36,06%), por delante de TikTok (34,36%), YouTube (34,04%) e Instagram (33,20%).

Este resultado puede interpretarse como efecto de comunidades comparativamente mas
pequefias pero mas implicadas, coherente con hallazgos sobre engagement relativo en
audiencias segmentadas (Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017) (Conde & Casais,
2023).

Publicidad patrocinada por plataforma reflejada en la figura 7: los valores se sitian en
torno al 19,90% de forma muy homogénea entre plataformas, lo que sugiere un
desempefio relativamente estable pero inferior. Esta homogeneidad es compatible con la
logica de anuncios estandarizados y con la literatura sobre fatiga e intrusividad, que

tienden a limitar la interaccion (Fernandes & Oliveira, 2024).

Analisis por tipo de campaia (microinfluencers beauty), figura 8.

El engagement varia segun el tipo de campana:

e Giveaway: 33,65%

o Event Promotion: 33,05%
e Product Launch: 32,70%

o Brand Awareness: 32,51%
e Seasonal Sale: 30,49%
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Las campafias participativas (giveaways) tienden a maximizar interaccion, mientras que
campafias mas promocionales (seasonal sale) presentan menor engagement, lo cual
coincide con la idea de que los incentivos a participacion y el valor experiencial elevan

la implicacion del usuario (Lou & Yuan, 2019).

4.4 Analisis del engagement por plataforma digital

A continuacion, se analiza como varia el engagement en funcion de la plataforma digital

utilizada, diferenciando entre microinfluencers 'y publicidad patrocinada.

Figura 6. Engagement rate de microinfluencers beauty por plataforma

ER Microinfluencers Beauty por
plataforma

Platform Platform
M instagram

36,06% TikTok

B YouTube
35,00% 34,36% 34 049 W Twitter
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20,00%
15,00%
10,00%
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Instagram TikTok YouTube Twitter

Engagement Rate Medio
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Fuente: elaboracion propia a partir del dataset roi_influencers.csv.

Figura 7. Engagement rate de publicidad patrocinada por plataforma

ER publicidad patrocinada por
plataforma

Platform Platform
B instagram
[ TikTok
M YouTube
[ Bilibili

B RedNote

19,91% 19,90% 19,90% 19,91% 19,92%

Instagram TikTok  YouTube Bilibili RedNote

Fuente: elaboracion propia a partir del dataset sponsorship_posts.csv

Las campanas de publicidad patrocinada muestran niveles de engagement mas

homogéneos y, en general, inferiores en todas las plataformas.

En el caso de las campanas de microinfluencers de la categoria beauty, los resultados
muestran niveles elevados de engagement en todas las plataformas analizadas, aunque

con diferencias moderadas entre ellas. Twitter/X registra el valor medio mas alto, seguido
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de TikTok, YouTube e Instagram. Sin embargo, este resultado debe interpretarse con
cautela, ya que no coincide plenamente con la expectativa tedrica del sector de la
cosmética estética, donde TikTok e Instagram suelen considerarse plataformas
especialmente afines por su carcter visual y por la centralidad que en ellas adquieren los
contenidos de maquillaje, cuidado de la piel y recomendaciones de producto. Por lo tanto,
estos datos parecen reflejar la composicion especifica del dataset analizado mas que una

superioridad estructural de Twitter/X.

En general, el rendimiento de las campafias con microinfluencers se mantiene alto y
relativamente estable entre plataformas, lo que sugiere que esta estrategia conserva su
capacidad de generar interaccion con independencia del canal concreto. Si bien existen
pequefias variaciones, no parecen lo suficientemente amplias como para sostener
conclusiones categdricas sobre la superioridad de una plataforma determinada dentro del

segmento estudiado.

En el caso de la publicidad patrocinada, los resultados muestran una homogeneidad
notable entre plataformas, con niveles de engagement muy similares en todas ellas. Esta
escasa variacion sugiere que la plataforma no es un factor determinante del rendimiento
dentro de este conjunto de datos. Por lo tanto, no es metodoldégicamente correcto afirmar

que una red social destaque significativamente sobre las demads en este tipo de estrategia.

4.5 Comparativa entre estrategias segun plataforma

La comparacion cruzada entre estrategias y plataformas permite observar que el
marketing de microinfluencers supera sistematicamente a la publicidad patrocinada en

términos de engagement, independientemente de la plataforma analizada.

Este resultado es especialmente relevante desde un punto de vista estratégico, ya que
indica que la superioridad del marketing de microinfluencers no depende exclusivamente
del canal, sino del modelo comunicativo. Incluso en plataformas donde la publicidad
digital dispone de formatos avanzados de segmentacion, el contenido prescriptivo

generado por microinfluencers logra una mayor implicacion del consumidor.
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Desde una perspectiva de Business Analytics, este hallazgo sugiere que las marcas de
cosmética estética deberian priorizar estrategias centradas en la calidad de la interaccion,
mas que en el alcance potencial, especialmente cuando el objetivo es generar engagement

y conversacion en torno al producto.

4.6 Analisis del engagement segln el tipo de campafia en
microinfluencers

Finalmente, se analiza como varia el engagement dentro de las campafias de

microinfluencers en funcion del tipo de accion desarrollada.

Como se observa en la Figura 8, el engagement rate medio de las campaias de
microinfluencers en el sector beauty varia en funcion del tipo de campaia, siendo las

acciones de tipo giveaway las que presentan un mayor nivel de interaccion.
Figura 8. Engagement rate medio de microinfluencers por tipo de campaia

ER Microinfluencers Beauty por tipo de
campanfna
Campaign Type Campaign Type
Brand Awareness
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Fuente: elaboracion propia a partir del dataset roi_influencers.csv

Los resultados muestran diferencias claras entre los distintos tipos de campaia. Las
acciones de tipo giveawayy event promotion presentan los niveles mas elevados de
engagement, mientras que las campafias orientadas a ventas segun la estacion registran

valores inferiores.

Este patron sugiere que los formatos participativos, que incentivan la interaccion directa
del usuario (comentarios, participacion, compartidos), generan una mayor implicacion
que aquellos centrados en la promocidén comercial explicita. De este modo, incluso dentro
del marketing de microinfluencers, el disefio estratégico de la campana desempenia un

papel determinante en el nivel de engagement alcanzado.

Estos resultados refuerzan la idea de que no basta con colaborar con microinfluencers,
sino que es necesario disefiar acciones que fomenten la participacion activa y la
experiencia del usuario, especialmente en un sector tan competitivo como el de la

cosmética estética.

Los resultados evidencian que el engagement generado por los microinfluencers en el
sector beauty no es homogéneo y depende del tipo de campana desarrollada. En particular,
las campafas de tipo giveawayy event promotion registran mayores niveles de
interaccion, lo que puede explicarse por el incentivo directo a la participacion activa del
usuario. En cambio, las campanas de caracter estacional muestran un menor engagement,

posiblemente debido a una mayor saturacion publicitaria durante dichos periodos.

4.7 Interpretacion de los resultados

En conjunto, los resultados muestran que:

1. El marketing de microinfluencers (beauty) supera de forma clara a la publicidad
patrocinada en engagement;

2. Existen diferencias moderadas por plataforma en microinfluencers,

3. El disefio de campafa influye en el engagement, destacando formatos

participativos.
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Los resultados muestran que el engagement medio de los microinfluencers del sector
beauty alcanza el 32,48 %, frente al 19,90 % de la publicidad digital patrocinada. Este
patrén se mantiene en el analisis por plataforma y se refuerza al observar que los formatos

participativos, como los giveaways, generan mayores niveles de interaccion.

Con el objetivo de sintetizar los principales resultados del analisis, se ha elaborado un
dashboard comparativo que permite visualizar de forma integrada las diferencias de

engagement entre microinfluencers y publicidad digital patrocinada (véase Figura 9).

Figura 9. Dashboard
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Fuente: elaboracién propia a partir de los datasets roi_influencers.csv y sponsorship_posts.csv, analizados mediante Tableau Public.
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5 Discusion y conclusiones

El presente capitulo tiene como objetivo interpretar los resultados obtenidos en el andlisis
empirico, ponerlos en relacion con la literatura revisada y extraer conclusiones relevantes
tanto desde una perspectiva académica como profesional. Asimismo, se abordan las

principales limitaciones del estudio y se proponen lineas futuras de investigacion.

5.1 Interpretacion

Los resultados del analisis comparativo muestran de forma consistente que el marketing
de microinfluencers genera mayores niveles de engagement que la publicidad digital
tradicional patrocinada en el sector de la cosmética estética. Esta diferencia se mantiene
tanto en el analisis global como en el desagregado por plataformas digitales, lo que
sugiere que la eficacia superior del marketing de microinfluencers no depende

unicamente del canal utilizado, sino del modelo comunicativo subyacente.

Los resultados del andlisis empirico permiten dar respuesta a las tres preguntas de

investigacion planteadas al inicio del trabajo.

En relacion con la primera pregunta —si el marketing de microinfluencers genera mayor
engagement que la publicidad digital tradicional patrocinada en el sector beauty—, los
datos confirman de forma clara que si. Las campanas de microinfluencers presentan un
engagement rate medio del 32,48 %, frente al 19,90 % de la publicidad patrocinada, lo
que supone una diferencia relativa aproximada del 63 %. Este hallazgo es coherente con
el primer objetivo especifico del trabajo y respalda la hipotesis de partida apoyada en la
literatura: los contenidos percibidos como auténticos y cercanos generan mayor
implicacion activa del consumidor que los mensajes explicitamente comerciales. Tal
como sefalan (Lou & Yuan, 2019), la credibilidad de la fuente y el valor percibido del
mensaje actuan como mediadores clave entre la exposicion al contenido y la respuesta
del usuario. En el sector cosmético, donde la confianza y la recomendacion percibida
como real resultan determinantes, este efecto se intensifica (Chung-Wha & Youn-Kyung,

2019).
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En relacion con la segunda pregunta —si existen diferencias significativas en el
engagement segun la plataforma digital—, los resultados revelan un patron diferenciado
entre ambas estrategias. En el caso de los microinfluencers, Twitter/X presenta el mayor
nivel de engagement (36,06 %), seguido de TikTok (34,36 %), YouTube (34,04 %) e
Instagram (33,20 %), aunque las diferencias entre plataformas son moderadas. Este
resultado debe interpretarse con cautela, ya que no necesariamente refleja una
superioridad estructural de Twitter/X en el sector beauty, sino que puede estar
condicionado por la composicion especifica de la muestra analizada. Por el contrario, la
publicidad patrocinada muestra niveles de engagement practicamente idénticos en todas
las plataformas —en torno al 19,90 %—, lo que sugiere que el formato publicitario
explicito genera una respuesta homogénea e independiente del canal, posiblemente por
efecto de la fatiga e intrusividad publicitaria (Fernandes & Oliveira, 2024). Este hallazgo
permite concluir que la superioridad del marketing de microinfluencers no depende de la
plataforma utilizada, sino del modelo comunicativo, respondiendo asi al segundo objetivo

especifico del trabajo.

En relacion con la tercera pregunta —qué tipos de campana de microinfluencers resultan
mas eficaces en términos de engagement—, el analisis muestra que los formatos
participativos obtienen los mejores resultados: las campanas de tipo giveaway alcanzan
el mayor engagement (33,65 %), seguidas de event promotion (33,05%), product
launch (32,70 %) y brand awareness (32,51 %), mientras que las seasonal sale presentan
los valores mas bajos (30,49 %). Este patron indica que los incentivos a la participacion
directa del usuario —comentarios, interacciones, compartidos— elevan la implicacion de
forma significativa, mientras que las campafias con un caracter mas promocional y
estacional generan menor respuesta activa. Este resultado refuerza la idea de que no basta
con seleccionar el tipo de prescriptor adecuado, sino que el disefio estratégico de la
campafa es un factor determinante para maximizar el engagement, respondiendo al tercer

objetivo especifico planteado (Lou & Yuan, 2019).

En conjunto, los tres hallazgos evidencian que las marcas de cosmética estética que
priorizan estrategias basadas en la autenticidad, la cercania y la participacion activa del
consumidor obtienen una ventaja competitiva clara frente a aquellas que dependen
exclusivamente de formatos publicitarios tradicionales, especialmente en entornos

digitales caracterizados por una elevada saturacion de mensajes comerciales.
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5.2 Conclusiones

A partir de los resultados obtenidos, se pueden extraer las siguientes conclusiones

principales:

1. El marketing de microinfluencers resulta mas eficaz que la publicidad digital
tradicional patrocinada para generar engagement en el sector de la cosmética
estética.

2. Esta mayor eficacia se mantiene independientemente de la plataforma digital
utilizada, lo que indica que el modelo comunicativo basado en la prescripcion y
la cercania es un factor determinante.

3. Dentro del marketing de microinfluencers, los formatos de campafia participativos
presentan un rendimiento superior en términos de engagement frente a acciones
puramente promocionales.

4. El engagement se confirma como una métrica especialmente adecuada para
evaluar la eficacia de las estrategias digitales en contextos sociales, ya que capta

la implicacion activa del consumidor més alla del clic o la conversion inmediata.

En conjunto, el estudio evidencia que las marcas de cosmética estética que priorizan
estrategias centradas en la autenticidad, la credibilidad y la interaccién pueden obtener

una ventaja competitiva en entornos digitales saturados de mensajes publicitarios.

5.3 Implicaciones para marcas de cosmetica estética

Desde una perspectiva profesional, los resultados del estudio ofrecen varias implicaciones

relevantes para las marcas del sector:

e Resulta recomendable priorizar colaboraciones con microinfluencers frente a
inversiones exclusivas en publicidad digital tradicional cuando el objetivo es

generar engagement y conversacion en redes sociales.
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o La seleccion de la plataforma debe tener en cuenta no solo el alcance potencial,
sino también la capacidad de la misma para fomentar la interaccion, destacando
especialmente el papel de TikTok e Instagram en el sector beauty.

o El disefio de las campafias debe orientarse hacia formatos que incentiven la
participacion activa del usuario, como sorteos, retos o eventos, evitando una
comunicacion excesivamente promocional.

e Desde una perspectiva de Business Analytics, las marcas deberian complementar
las métricas tradicionales de rendimiento con indicadores de engagement que

permitan evaluar la calidad de la interaccion y la relacidén con el consumidor.

5.4 Limitaciones

o El engagement rate se calcula con denominadores diferentes (reach vs views),
aunque ambos reflejan interaccion por exposicion.

e No se integra analisis de ventas por ausencia de una clave comin campafna—
ventas; se propone como linea futura.

e Los resultados dependen de la muestra de datasets; se recomienda replicacion con

datos de marcas o periodos adicionales.

El presente trabajo presenta algunas limitaciones que deben ser consideradas al interpretar
los resultados. En primer lugar, el analisis se basa en datos secundarios, lo que implica
una falta de control sobre variables contextuales como el momento exacto de publicacion,

la creatividad del contenido o el perfil demografico detallado de la audiencia.

En segundo lugar, el engagement se analiza desde una perspectiva cuantitativa, sin
incorporar analisis cualitativos del contenido o del sentimiento de los comentarios, lo que
podria enriquecer la comprension de la interaccion del consumidor. Asimismo, no se
establece una relacion causal directa entre engagement y resultados comerciales, debido

a la ausencia de una vinculacion directa entre campanas y ventas.

Estas limitaciones no invalidan los resultados, sino que delimitan el alcance del estudio y

refuerzan la necesidad de interpretarlos como patrones y tendencias generales.
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5.5 Lineas futuras

o Conectar campafias con ventas reales mediante identificadores de campaiia o de
producto.

e Incorporar métricas de calidad de visualizacion como el tiempo de visualizacion
y sentimiento en comentarios.

e Profundizar en la dimension ética sobre cuales son los efectos a largo plazo de la
exposicion a ideales de belleza y bienestar en jovenes y la relaciones con trastonos

mentales.

A partir de las limitaciones identificadas, se proponen varias lineas futuras de
investigacion. En primer lugar, seria relevante incorporar analisis cualitativos del
contenido generado por microinfluencers, asi como estudios de sentimiento de los

comentarios, para profundizar en la naturaleza del engagement.

En segundo lugar, futuras investigaciones podrian integrar datos de ventas vinculados
directamente a campafias concretas, con el fin de analizar el engagement de forma mas
precisa. Asimismo, resultaria interesante explorar el impacto del marketing de
microinfluencers desde una perspectiva longitudinal, analizando la evolucion del

engagement y la fidelizacion del consumidor a largo plazo.

Finalmente, el andlisis del impacto psicologico y social de los contenidos de belleza en
audiencias jovenes constituye una linea de investigacion especialmente relevante, dadas

las implicaciones éticas del sector de la cosmética estética en el entorno digital.

5.6 Conclusion

El estudio concluye que el marketing de microinfluencers en beauty muestra mayor
eficacia en engagement que la publicidad patrocinada, y que tanto plataforma como tipo
de campafnia modulan el rendimiento. En un entorno de saturacion publicitaria, las marcas
de cosmética estética obtienen ventaja cuando priorizan estrategias de credibilidad,

cercania y participacion, alineadas con la dindmica social de las redes.
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Los resultados confirman que el marketing de microinfluencers resulta mas eficaz que la
publicidad digital tradicional para generar engagement en el sector de la cosmética
estética. Las marcas que priorizan estrategias basadas en autenticidad, cercania y
participacion activa del consumidor obtienen una ventaja competitiva clara en entornos

digitales saturados.
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Anexo

Anexo A

Figura 1

Evolucidn del crecimiento en el sector de la belleza

India y Medio Oriente ofrecen atractivas perspectivas de crecimiento para
el mercado de la belleza, mientras que Norteamérica se mantiene como
una prioridad para la expansion de la distribucion

Expectativas de crecimiento global de los ejecutivos del sector de la belleza, % de encuestados

Regiones con las perspectivas de Cambio esperado en la huella
crecimiento mas prometedoras’ de la empresa, por regioén?

incia. [N oisminucion: 2 (|GG
Medio Oriente |G s [—E
de Asia-Pacifico
Latinoamérica | GE g

Norteamérica. | NES]

Asia-Pacifico maduro® [ NNENNREEEEES] 2 _
Europa Oriental _
Atrice | NEE B
Australasia _ 2 _
Europa Occidental _
china [IIE] 10

Nota: La encuesta se termin¢ a finales de marzo de 2025, antes de la volatilidad del mercado global tras los anuncios de los aranceles de Estados Unidos.
Las respuestas no incluyeron a ejecutivos de empresas con s a.

'Pregunta: ;Qué regiones considera que tienen ctivas de crecimiento mas prometedoras en 2025 frente a 2024?

0 era que su empresa ajuste su huella regional de 2025 a 2027 en las siguientes regiones?

tate of Fashion Beauty Executive Survey, 2025, n = 98 ejecutivos de belleza (de niveles C- suite a C-2) de marcas de belleza

McKinsey & Company

Nota. Adaptado de “El estado de la belleza 2025: Resolver el enigma del crecimiento

cambiante”, por K. Weaver, M. Pacchia y S. Hudson, 2025, McKinsey & Company

(https://www.mckinsey.com/featured-insights/destacados/el-estado-de-la-belleza-2025-

resolver-el-enigma-del-crecimiento-cambiante/es). Copyright 2025 por McKinsey &

Company.
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Figura 2
Preferencias de los consumidores de belleza segun tipo de producto.

Gréfica 2
A medida que los consumidores ahorran y derrochan selectivamente, son
propensos a seguir escudrinando el valor de los productos de belleza

Intencién neta de los consumidores de ahorrar o derrochar en los productos que compran,
por categoria,' %

Cuidado de la piel Cosméticos de color Cuidado del cabello
Prevencién de la
Suero facial _ Base caida del cabello _
Crem . _ Crema hidratante Aceites/sueros _
rema para 0jos con color para el cabello
Hidratante facial _ Corrector Tratamiento del
cuero cabelludo
Aceite facial [ IEN Lapiz labial Acondicionador {2l
Mascarilla facial - Rimel Champu .
Limpiador facial I 3 Delineador de ojos |} 3 Champi seco | O
Balsamo - ~10 Producto
labial para cejas
'Pregunta: 4Cual de las siguientes opciones describe mejor cémo compra los siguientes productos por categoria?
Fuente: McKinsey Global Beauty Consumer Survey, febrero de 2025 (n = 3,600-3,700 por categoria)
McKinsey & Company

Fuente: McKinsey & Company (2025). El estado de la belleza 2025: Resolver el enigma

del crecimiento cambiante. Recuperado de https://www.mckinsey.com/featured-

insights/destacados/el-estado-de-la-belleza-2025-resolver-el-enigma-del-crecimiento-

cambiante/es
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Figura 3

Fuentes de inspiracion y descubrimiento del sector de la belleza.

Top sources of beauty inspiration and brand discovery,
% of global consumers

Sources of inspiration [l Sources of brand discovery

39
Physical stores

21

39
Friends and family

34
Online stores

34
Social media influencers

30
Social media brand pages

Fuente: McKinsey & Company (2025). El estado de la belleza 2025: Resolver el enigma

del crecimiento cambiante. Recuperado de https://www.mckinsey.com/featured-

insights/destacados/el-estado-de-la-belleza-2025-resolver-el-enigma-del-crecimiento-

cambiante/es

63



Anexo B Visualizaciones y dashboards

Figura 4. Engagement rate medio en campafias de microinfluencers del sector beauty

KPI ER Beauty
Microinflue-
cers

32,48%

Fuente: elaboracion propia a partir del dataset roi_influencers.csv.
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Figura 5. Engagement rate medio en campafas de publicidad digital patrocinada

KPIER
Publicidad pa-
trocinada

19,90%

Fuente: elaboracion propia a partir del dataset sponsorship posts.csv.
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Figura 6. Engagement rate de campanas de microinfluencers beauty por plataforma

ER Microinfluencers Beauty por
plataforma

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

Engagement Rate Medio

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%

Platform

34,36%
33,20%

Instagram TikTok

36,06%

34,04%

YouTube Twitter

Platform

. Instagram
TikTok

M YouTube

. Twitter

Fuente: elaboracion propia a partir del dataset roi_influencers.csv.
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Figura 7. Engagement rate de publicidad digital patrocinada por plataforma

ER publicidad patrocinada por
plataforma

Platform Platform
B nstagram
" TikTok
B vouTube
[ Bilibili

B RedNote

19,91% 19,90% 19,90% 19,91% 19,92%

Instagram TikTok  YouTube Bilibili RedNote

Fuente: elaboracion propia a partir del dataset sponsorship posts.csv.

67



Figura 8. Engagement Rate medio de campafias de microinfluencers beauty segun el tipo

de campana

ER Microinfluencers Beauty por tipo de
campana

Campaign Type Campaign Type
| Brand Awareness

35,00% [ Event Promotion

33,65%

32510 oo 32,70% M Giveaway
[ Product Launch

30,00% 30,49% [ Seasonal Sale
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Brand Aw Event Pro Giveaway Product Seasonal
areness  motion Launch Sale Fuente:

Prom. Engagement Rate

elaboracion propia a partir del dataset roi_influencers.csv.
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Anexo C. Dashboard comparativo

Figura 9. Dashboard comparativo de engagement entre microinfluencers y publicidad

digital patrocinada

KPI ER Beauty Microinfluecers KPI ER Publicidad patrocinada
40,00% 40,00%
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30,00% 30,00%
2 2
3 3
= =
& g
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@ @
£ £
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S S
& b
10,00% 10,00%
0,00% 0,00%
ER Microinfluencers Beauty por plataforma ER publicidad patrocinada por plataforma
Platform Platform
40,00% 40,00%
36,06%
34,36%
o 30,00% ° 30,00%
3 g
= E
8 2
4 o 19,91% 19,90% 19,90% 19,91% 19,92%
£ 20,00% £ 20,00%
@ 0
5 5
g g
& &
10,00% 10,00%
0,00% 0,00%
Instagram TikTok YouTube Twitter Instagram TikTok YouTube Bilibili RedNote
Fuente. elaboracion propia a partir de los

datasets roi_influencers.csv y sponsorship _posts.csv, analizados — mediante  Tableau

Public.
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