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Hoy en día se trabaja mucho el marketing en redes sociales. Instagram, que ya es una marca muy 
consolidada, es un gran exponente de esto. Hay una gran cantidad de personas, a las que llamamos 
“influencers”, que viven del contenido que suben a esta red. Las marcas se benefician de esto 
eligiendo a perfiles de “influencers” que promuevan contenido alineado con su marca, y hacen 
promociones a través de estas personas y sus plataformas. Pero ¿cómo ejecutan las marcas estas 
promociones? Y, sobre todo, ¿qué percepción tienen los consumidores de las marcas cuando ven 
estas promociones? En este trabajo se va a estudiar distintas campañas marcas variadas realizadas 
por “influencers”, atendiendo también a los distintos tipos de estos: micro-influencers y macro-
influencers. En este trabajo, por especificar, se trabajará únicamente con las marcas de moda.  

El objetivo principal es analizar cómo afectan las campañas de marketing de influencia en la 
percepción que tienen los consumidores de las marcas de moda, evaluando distintos factores como 
la credibilidad, la confianza, la intención de compra y la asociación con la marca.  

Entre los objetivos secundarios se encuentran los siguientes: 

Analizar qué tipo de campañas de influencers prefieren los consumidores, con el fin de 
ayudar a las marcas de moda a comprender cómo deberían diseñar y ejecutar sus estrategias 
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de marketing de influencia, prestando especial atención al papel del tipo de influencer (micro 
o macro). 

Explorar la relación entre influencers y consumidores, evaluando en qué medida las 
campañas de influencia impactan en las actitudes y comportamientos de las personas que 
las visualizan. 

Identificar si las campañas de marketing de influencia generan un impacto en la imagen de 
marca, analizando si contribuyen a que las marcas sean percibidas como más prestigiosas, 
modernas, confiables o cercanas a los consumidores. 

Proporcionar recomendaciones prácticas que permitan a las marcas de moda optimizar sus 
campañas de marketing de influencia en Instagram en función de los resultados obtenidos. 

Con idea de cumplir estos objetivos y estudiar la cuestión planteada, se realizará un estudio profundo 
sobre el contexto teórico de las campañas de marketing de influencia. Para llevar la idea a la práctica, 
se llevará a cabo un sondeo en el que consumidores habituales de contenido de moda darán su 
opinión sobre diversas colaboraciones de marcas de moda en Instagram con micro- o macro-
influencers. Las respuestas de la encuesta se recopilarán y exportarán en un archivo Excel, que 
posteriormente será analizado mediante el software R. En ese entorno, una vez importados los datos, 
se realizará una limpieza de los datos y un análisis estadístico de estos.  

 

En el análisis de los datos se incluirán los siguientes apartados:  

- Análisis descrip[vo (media, desviaciones, frecuencias…) de las variables con escala y 
categóricas  

- Fiabilidad de las escalas (compara[va entre las preguntas sobre los dis[ntos factores) 
- PCA/EFA 
- Comparaciones entre micro y macro (t-test) 
- Regresión lineal 
- Segmentación 
- Análisis de sen[miento (con las preguntas de respuesta abierta) 

Analizar los resultados de la encuesta en R ayudará a identificar patrones en las valoraciones de los 
consumidores, comparar percepciones entre micro- y macro-influencers y examinar la influencia de 
factores como la credibilidad, la confianza o la asociación de marca sobre la intención de compra. 
Asimismo, mediante el análisis de sentimiento de las respuestas abiertas, se podrá evaluar el tono 
general de las opiniones de los participantes, identificando percepciones positivas, negativas o 
neutras hacia las campañas. En conjunto, este análisis permitirá obtener evidencia empírica sobre 
cómo las campañas de marketing de influencia afectan la percepción de los consumidores hacia las 
marcas de moda en Instagram, proporcionando información valiosa que podrá ser utilizada para 
orientar y mejorar la planificación de futuras estrategias de promoción. 
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