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Resumen. El uso de los elementos visuales, como son las imagenes en la comunicacion, agregan a una marca mas que un simple
texto. El objetivo principal de este trabajo es analizar la influencia que tienen los micro-influencers de moda en el comportamiento de
sus seguidores a través de Instagram. La metodologia estd basada en un modelo de ecuaciones estructurales (SEM) para analizar la
influencia que los micro-influencers tienen en la forma de interaccionar, de recomendar y de comprar de sus seguidores. Los resultados,
con base en datos recopilados de 1.358 seguidores de micro-influencers de moda, demuestran, en primer lugar, que cuantos mas post
con imagenes publiquen los micro-influencers en su cuenta tanto mayor reaccion provocaran en sus seguidores. En segundo lugar, los
seguidores de los micro-influencers, al convertirse en parte activa del proceso de comunicacion visual y de co-creacion de valor, tienden
a recomendar dichas cuentas a través de otros medios sociales. En tercer lugar, los seguidores confian en las publicaciones del lider de
opinioén debido a su experiencia con el producto y su conocimiento adquirido. Esta influencia es mucho mayor cuando la personalidad
de los micro-influencers coincide con la de sus seguidores.
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[en] Visual communication on Instagram: study of the effects of micro-influencers on the behavior of
their followers

Abstract. The use of visual elements, such as images in communication, add to a brand more than a simple text. The main objective
of this work is to analyze the influence that fashion micro-influencers have on the behavior of their followers through Instagram. The
methodology is based on a model of structural equations (SEM) to analyze the influence that micro-influencers have in the way of
interacting, recommending and buying from their followers. The results, based on data collected from 1,358 followers of fashion micro-
influencers, show, first of all, that the more post with images the micro-influencers publish in their account, the greater reaction they
will provoke in their followers. Secondly, the followers of micro-influencers, as they become an active part of the process of visual
communication and co-creation of value, tend to recommend these accounts through other social media. Third, followers rely on the
opinion leader’s publications due to their experience with the product and their acquired knowledge. This influence is much greater
when the personality of the micro-influencers matches that of their followers.
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1. Introduccion cion se fue revirtiendo y estos lideres de opinion se
han convertido en el mejor punto de union entre las

Los consumidores han estado siendo atacados cons-  empresas y su audiencia. Los micro-influencers son

tantemente por todo tipo de informaciones y pro-
mociones que difunden las marcas para llamar su
atencion. Ante este contexto, son muy pocas las or-
ganizaciones que destacan entre todo ese ruido. Con
la llegada de los medios sociales y, en particular,
con la llegada de los micro-influencers, esa situa-
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personas con una comunidad virtual no superior a
30.000 seguidores en cualquier tipo de medio social
que generan contenido de valor e intentan influir en
la actitud o comportamiento de sus seguidores ha-
cia un producto, servicio o marca (Influencity Blog,
2019).
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De todos los medios sociales, Facebook y Twitter
siempre han destacado por ser dos de las herramien-
tas mas utilizadas a nivel mundial, pero los sitios
web de intercambio de imagenes como Instagram y
los sitios web de intercambio de videos como YouTu-
be estan siendo utilizados por los micro-influencers
como herramienta de comunicacion visual debido a
su rapido crecimiento y a su poder de influencia en el
comportamiento de sus seguidores.

Hellberg (2015) afirma que el uso de elementos
visuales en la comunicacion incrementara. Las ima-
genes o videos agregan mas contenido a un producto,
servicio o marca que un simple texto, pues generan
emociones en el receptor y el contenido se entien-
de o se capta mucho mas rapidamente (Fahmy et al.,
2014). El objetivo principal de las marcas es conse-
guir, a través de los micro-influencers, que sus segui-
dores se involucren con el contenido que publican en
los medios sociales para obtener conocimiento y real-
ce (Kohli, Suri y Kapoor, 2015). Por ello, es esencial
comprender también qué tipo de contenido desean
ver los usuarios y como participar.

Uno de los sectores que mas esta utilizando la
plataforma social Instagram es el sector de la moda.
La mayoria de los seguidores de micro-influencers a
través de Instagram lo hace para estar al dia en las
nuevas tendencias y estilos, para ver las marcas que
llevan los micro-influencers o para conocer las nue-
vas colecciones de los disenadores. Este cambio de
contexto en sector moda ha originado que las conver-
saciones, las recomendaciones o las intenciones de
compra se desestacionalicen. Dado este contexto, en
el presente estudio de investigacion se han marcado
los siguientes objetivos:

¢ 0O,. Identificar mediante una revision de la biblio-
grafia qué se entiende por comunicacion visual.

¢ O,. Identificar mediante una revision de la biblio-
grafia qué se entiende por medios sociales como
herramienta de comunicacion visual.

¢ O,. Identificar como influye la comunicacion vi-
sual de los micro-influencers de moda en el com-
portamiento de sus seguidores.

* O,. Identificar los medios sociales que mas se
consumen entre los seguidores de los micro-in-
fluencers de moda.

 O,. Identificar qué dispositivos tecnologicos se
utilizan para seguir a los micro-influencers de
moda.

* O,. Identificar las caracteristicas mas relevantes
de la comunicacion visual para los seguidores de
los micro-influencers de moda.

¢ O, Identificar los principales motivos por los que
los seguidores siguen a los micro-influencers de
moda.

Para responder a los objetivos planteados, se ha
estructurado la investigacion de la siguiente manera:
(1) el primer apartado estara formado por el marco
teorico en el que se define qué se entiende por comu-

nicacion visual, micro-influencers, medios sociales e
Instagram. Por ultimo, en este apartado se planteara
el modelo de investigacion y las hipodtesis; (2) en el
segundo apartado, se explica la metodologia utilizada
para la consecucion de los objetivos y la constatacion
de las hipdtesis; (3) en el tercer apartado, se presenta-
ran los resultados de la investigacion y su discusion;
(4) por ultimo, en el cuarto apartado, se daran a cono-
cer las principales conclusiones, las limitaciones que
se han encontrado, las recomendaciones practicas
que se realizan para las marcas de moda y las futuras
lineas de investigacion.

2. Marco teorico
2.1. La comunicacion visual

La comunicacion visual ha de entenderse como infor-
macion trasmitida por un emisor a un destinatario a
través de imagenes en las que el emisor es quien crea
la imagen con la que quiere trasmitir un tema especi-
fico y el destinario es quien la interpreta y la entiende
a través de filtros personales compuestos por expe-
riencias previas, antecedentes culturales y sociales,
asi como por actitudes (Jamieson y Jamieson, 2007).

Se ha estudiado cientificamente (Jamieson y Ja-
mieson, 2007) que los hemisferios izquierdo y dere-
cho del cerebro tienden a interpretar de distinta for-
ma la informacion. El hemisferio izquierdo es mas
logico, analitico y verbal, mientras que el hemisferio
derecho es mas visual, intuitivo y afectivo (Silva et
al., 2019).

Aunque ambos lados son utilizados por todas
las personas, un lado serd mas dominante segun la
informacién que sea presentada a cada persona. La
mayoria tiende a procesar y a recordar mas la infor-
macion visual en funcién de los procesos cognitivos
personales. Sin embargo, hay personas que parecen
responder mejor a una combinacidén de ambos hemis-
ferios (Fahmy, Bock & Wanta, 2014). Por lo tanto,
el efecto de los mensajes visuales en el comporta-
miento, en la actitud y en el recuerdo del consumidor
esta relacionado en gran medida con las inclinaciones
personales de cada individuo. Esto significa que la
comunicacion visual no es necesariamente igual de
efectiva para todos (Djafarova y Rushworth, 2017).

El hemisferio derecho capta la informacién mas
integral e instantanea, por lo que, al usar las image-
nes como una herramienta para la comunicacioén, la
inmediatez en la comprension visual significa que
los consumidores pueden procesar los mensajes de
los micro-influencers mucho mas rapidamente que a
través de enfoques textuales (Jamieson y Jamieson,
2007). Ademas, la comunicacion visual puede afectar
a la percepcion y a las actitudes de los consumido-
res y llevarlos a convertir la informacién visual en
creencias sobre un determinado producto, servicio o
marca. La percepcion esta considerada como un pro-
ceso creativo en el que los consumidores asocian el
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contenido a varias ideas, aunque también lo pueden
relacionar con la marca (Valentini ef al., 2018).

Un aspecto importante que se debe sefialar es que
cada consumidor puede interpretar la misma imagen
de diferente manera, no necesariamente con una gran
variacion, si bien su significado se establecera indi-
vidualmente (Jamieson y Jamieson, 2007). Ante este
contexto, los micro-influencers que se comunican
utilizando elementos visuales han de ser conscientes
de que la imagen no se traducira siempre y necesa-
riamente seglin lo previsto. Por lo tanto, es de vital
importancia examinar las reacciones individuales de
los consumidores ante diversos contenidos visuales
para determinar qué funciona mejor dentro de cada
segmento especifico. Ademas, es evidente la impor-
tancia de que los influencers entiendan y conozcan a
sus seguidores; pues, sin conocer sus preferencias y
actitudes, no necesariamente van a entender correc-
tamente los contenidos que se les puedan comunicar
(Djafarova y Rushworth, 2017).

2.2. Los micro-influencers

Los lideres de opinion desempefian un papel funda-
mental en la difusién de informacion sobre produc-
tos, servicios o marcas (Wang, Ting y Wu, 2013), por
lo que son un elemento esencial en las comunicacio-
nes de marketing (Tsang & Zhou, 2005). Se consi-
dera que los lideres de opinion son los influencers,
celebrities, micro-influencers que tienen un reconoci-
miento publico y que gozan de una gran influencia en
la toma de decisiones de otras personas. Segun Leal,
Hor-Meyll y de Paula Pessoa, (2014), deben reunir
las siguientes caracteristicas: (1) ser considerados
expertos en un producto o servicio; (2) ser miembros
activos de una comunidad en linea; (3) participar con
alta frecuencia y hacer contribuciones sustanciales;
(4) los demas usuarios deben considerarlos como
personas con buen gusto respecto de las decisiones
de compra (De Veirman et al., 2017).

Los lideres de opinion pueden serlo tanto offfine
como online (Turcotte et al., 2015). Las celebrities
pueden servir como un estimulo de alta excitacion
que, a su vez, puede llevar a una mayor eficacia en
los anuncios (Belanche, Flavian y Pérez-Rueda,
2017). La mayoria de las celebrities son actores de
cine, deportistas o profesionales con una larga tra-
yectoria. Los influencers son lideres de opinion que
cuentan con cierta credibilidad sobre un tema en
concreto y que, por su presencia e influencia en los
medios sociales, pueden llegar a convertirse en pres-
criptores interesantes para las marcas. Actualmente,
algunos influencers han perdido la credibilidad al
haber ligado su nombre a distintas marcas a cambio
de una transaccion econdmica, lo que ha llevado a
que surjan los micro-influencers, que son lideres de
opinion no tan conocidos como los anteriores y con
un numero menor de seguidores, pero esa comunidad
virtual que forman, al ser mas pequefia en niimero,
estd mucho mas comprometida con la marca que las

comunidades que forman los influencers (Silva et al.,
2019).

El presente trabajo de investigacion se centrara
en los micro-influencers por considerarlos un tipo
de lideres de opinion que han surgido relativamente
hace poco y por gozar de mayor credibilidad que las
celebrities 'y los influencers. Los micro-influencers
de moda son considerados clave por las marcas, por
ser capaces de difundir nuevas tendencias de moda
debido a su conocimiento, experiencia y por ser con-
siderados una fuente de informacion fiable (Thakur
etal.,2016).

Las marcas tienen que considerar la utilizacion de
los micro-influencers como actores fundamentales en
la co-creacion de valor. Tajvidi et al. (2017) demues-
tran en su trabajo de investigacion que la interaccion
entre usuarios y usuarios y otros actores, como pue-
den ser los micro-influencers, afecta positivamente al
apoyo social, lo que a su vez mejora la intencion de
los usuarios en la co-creacion de marca.

2.3. Los medios sociales

Kaplan y Haenlein (2010, p. 61) entienden por me-
dios sociales “un grupo de aplicaciones basadas en
Internet que se sustentan en los fundamentos ideolo-
gicos y tecnologicos de la Web 2.0, la cual permite la
creacion y el intercambio de contenido generado por
el usuario”. Existen numerosas definiciones del tér-
mino, pero podemos afirmar que todas ellas compar-
ten las siguientes caracteristicas (Obar y Wildman,
2015, p.745):

* “Son herramientas interactivas web 2.0.

* Facilitan el intercambio de contenidos generados
por los usuarios en forma de texto, imagenes y vi-
deos.

* Facilitan la creacion de perfiles especificos para
cada uno de los usuarios.

* Facilitan el desarrollo de relaciones en la Red me-
diante la conexion de distintos perfiles de usuario
creando comunidades”.

Una vez explicado lo que se entiende por medios
sociales, importa distinguir los diferentes tipos de
medios sociales a través de los cuales las organiza-
ciones pueden transmitir su mensaje de marca, que
son los siguientes (Sarmiento, 2017, p. 73): “(1) los
blogs son sitios web compuestos de contenidos de
interés (informacion, fotografias y videos) en orden
cronologico inverso que se actualizan diariamente y
que ofrecen la posibilidad de realizar comentarios por
otros usuarios; (2) los proyectos de colaboracion son
sitios web compuestos por contenido de valor para
los usuarios, donde estos pueden generarlo o consul-
tarlo; (3) la red social de negocios es un sitios web
que posibilita la creacion de perfiles profesionales y
el desarrollo de relaciones de ambito profesional; (4)
los foros son sitios web de debate sobre diferentes
temas de interés de los usuarios; (5) los microblogs
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0 nanoblogging son sitios web de comunicacion o
sistemas de publicacion en Internet que permiten el
envio de mensajes de texto corto; (6) los sitios web
de intercambio de fotografias son herramientas que
permiten a sus usuarios compartir imagenes con mul-
tiples filtros visuales de una manera publica o priva-
da; (7) los sitios web de opinién son plataformas en
los que se desarrolla una interaccion entre usuarios
sobre la informacion disponible sobre un producto o
servicio; (8) los marcadores sociales son sitios web
que permiten a los usuarios suscribirse a la fuente de
un sitio web para recibir actualizaciones de su conte-
nido; (9) los sitios web de intercambio de videos son
herramientas que permiten a sus usuarios compartir
videos de una manera publica o privada; (10) los jue-
gos virtuales son sitios web que ponen a disposicion
de los usuarios juegos online que permiten la interac-
tividad entre varios jugadores; (11) las redes sociales
son sitios web basados en comunidades sociales en
donde los usuarios intercambian y informan sobre
contenidos de su interés; y (12) los mundos virtuales
son sitios web que simulan una realidad paralela a la
real en donde el usuario puede crear un avatar perso-
nal y explorar dicho entorno mediante la interactivi-
dad con otros usuarios”.

Dentro de esta colmena de medios sociales, cada
uno de ellos tiene su propia manera de funcionar, lo
que significa que las estrategias de comunicacion
deben adaptarse a cada una de las plataformas. Por
ejemplo, los blogs son medios idéneos para crear
contenido personal o profesional, la mayoria de las
veces basado en texto, y ofrecen la posibilidad de
desarrollar una interactividad entre la organizacion y
los usuarios. El principal objetivo de los blogs es te-
ner informado a su publico objetivo a través de dife-
rentes noticias personales o profesionales. Hay redes
sociales como Facebook y LinkedIn que son utiles
para crear perfiles de marca en donde las organizacio-
nes pueden compartir noticias e informacién con los
usuarios y para participar en conversaciones y reac-
cionar ante los comentarios y opiniones de los consu-
midores (Kaplan y Haenlein, 2010). Respecto de los
sitios web de intercambio de contenido como pueden
ser Instagram o YouTube, la principal funcion es la
de compartir y disfrutar del contenido visual de la
plataforma (Palen y Hughes, 2018).

2.4. Instagram

Instagram es un medio social gratuito para compar-
tir contenido visual, destinado a captar y a compartir
imagenes desde de una aplicacion moévil (Budge y
Burness, 2018). La plataforma recorta las imagenes
a un tamafio universal y se pueden editar, por ejem-
plo, agregando filtros para crear diferentes efectos.
La imagen publicada aparece en el feed de los usua-
rios que siguen el pdster, en orden cronolégico in-
verso, con la foto mas reciente en la parte superior.
El usuario puede etiquetar a otros usuarios en las

imagenes, etiquetar el lugar en donde se ha captado
la fotografia y escribir un titulo para la imagen que
se incluye a través de hashtags y menciones (marca-
dos con # y @, respectivamente) para compartir la
imagen y categorizar el contenido (Walter & Giol-
gio, 2014).

Es el medio social que mas esta creciendo en nu-
mero de usuarios. Cada dia se cargan millones de
imagenes que reciben billones de me gusta por par-
te de mas de 800 millones de usuarios registrados
(Araujo, 2019). Una de las partes mas importantes de
esta plataforma social son los subtitulos que tienen
las imagenes que suben los usuarios, ya que la mayo-
ria de ellos suele tener 141 caracteres, seguramente
influenciados por las normas de Twitter. Pero lo mas
importante son, naturalmente, las imagenes en si mis-
mas, la raiz del interés del usuario por esta red visual
(Aratjo, 2019).

Ademas de las imagenes, el contenido de video
en Instagram ha aumentado considerablemente y
esta modificando el comportamiento de los usuarios
(Walter & Gioglio, 2014). Los videos se pueden pu-
blicar en este medio social con una duracion de 15
segundos y son especialmente utiles para contar una
historia, ya que el movimiento y el sonido aportan
un elemento adicional a la comunicacion (Walter &
Gioglio, 2014).

Un aspecto que diferencia a Instagram del resto
de los medios sociales es que se cred, en un primer
momento, para moviles y, después, se desarrollo
también para la Web. El éxito de Instagram ha esta-
do ligado a la evolucion de las camaras de fotos de
los moéviles, pues cada vez que estas mejoraban, los
usuarios de Instagram aumentaban. El moévil retine
dos herramientas fundamentales hoy en dia, la crea-
cion de contenido, es decir, la camara de fotografia
y un dispositivo de comunicacion, lo que permite a
Instagram combinar ambas herramientas y conver-
tirla en un medio social con posibilidades Unicas y
nuevas (Serafinelli, 2017).

La naturaleza del moévil permite que las image-
nes se tomen y compartan en cualquier lugar y en
todo momento (Hanna et al., 2011). También posi-
bilita a los micro-influencers que puedan llegar a los
usuarios en cualquier lugar y momento de forma re-
lativamente rapida y facil. Instagram permite a los
micro-influencers que muestren la parte mas personal
de si mismos (Crimson Hexagon 2014), lo que da lu-
gar a que sus seguidores se sientan mas identificados
con ellos (Kohli et al., 2015).

Instagram ofrece muchas posibilidades a los mi-
cro-influencers para comunicarse con sus seguidores.
Entre las mejores funciones, cabe destacar la posibi-
lidad de subir imagenes y videos cuya duracion esta
limitada a 24 horas en un nuevo apartado denomi-
nado Instagram Stories (Lanacion.com.ar., 2019) o
la IGTV (Instagram TV), una funcion que permite
transmitir videos en vivo a través de Instagram (Ven-
tura, 2019).
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3. Metodologia

En el presente trabajo de investigacion, se aplica
un modelo de ecuaciones estructurales (SEM) con-
sistente en estimar las relaciones causales a partir
de datos estadisticos y suposiciones cualitativas de
causalidad. En el presente modelo, se sustenta que
los micro-influencers de moda que utilizan Instagram
como herramienta de comunicacion visual tienen una
gran influencia en las intenciones de comportamiento
de sus seguidores, en concreto en la intencion de sus
seguidores de interaccionar, en la de recomendar y en
la de comprar (Valentini et al., 2018).

Los micro-influencers poseen un gran conoci-
miento y experiencia sobre los productos o servicios
de los que hablan, lo que incita a otros usuarios a
interaccionar con ellos, ya que se sienten motivados
por tener intereses en comun. Thakur et al., (2016)
sefialan que la intencion de interactuar de los segui-
dores refleja la fuerza de voluntad de interaccionar en
el futuro y de recomendar a otros que les sigan (Ca-
sald, Flavian e Ibafez-Sanchez, 2017b). Los medios
sociales han facilitado y aumentado la importancia de
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estos procesos (Serra-Cantallops, Ramon-Cardona y
Salvi, 2018). La intencién de recomendar esta conec-
tada en la medida en que los usuarios recomiendan
una cuenta a otras. Al seguir a los micro-influencers,
los seguidores podran obtener informacion actualiza-
da e importante de un lider de opinion que se consi-
dera que goza de un alto grado de credibilidad (Gen-
tina et al., 2014) y de participacion (Rahman et al.,
2014) en el tema.

Rahman et al., (2014) demostraron en su trabajo
de investigacion la relacion directa que pueden tener
los micro-influencers sobre la intencion de sus segui-
dores a la hora de comprar ropa de moda. Pues los
micro-influencers tienden a comprar ropa de distintas
marcas y asesorar a sus seguidores sobre las nuevas
tendencias de moda que podrian seguir. Otro aspec-
to por destacar es la autoestima de los seguidores,
que aumenta cuando compran productos de distintas
marcas que previamente les han sido recomendados
(Djafarova y Rushworth, 2017). Dado este contexto,
centraremos nuestra investigacion en el estudio de
los micro-influencers de moda en Instagram y formu-
laremos las siguientes hipotesis:

Figura 1. Modelo planteado en el trabajo de investigacion
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* H, Los micro-influencers en Instagram tienen un
efecto positivo en la intencién de interaccionar de
sus seguidores.

* H, Los micro-influencers en Instagram tienen un
efecto positivo en la intencion de recomendar de
sus seguidores.

* H, Los micro-influencers en Instagram tienen
efecto positivo en la intencidon de los seguidores
de seguir sus consejos.
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Los micro-influencers de moda en Instagram se carac-
terizan por no tener mas de 30.000 seguidores en cada
una de sus cuentas (Vaya, 2019). Los micro-influen-
cers elegidos para este analisis fueron #Angela Hue-
te con 17.000 seguidores, #Lucia Losada con 26.200
seguidores, #Rebeca Muinelo con 4.558 seguidores,
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seguidores. En total, la poblacion de analisis fue de
105.470 seguidores. La eleccion de estas cuentas de
Instagram se debi6 a que presentaban los niveles mas
altos de nivel de compromiso de los usuarios hacia
sus micro-influencers. Para calcular estos datos, se
recurrié a una aplicacion movil que mide el enga-
gement (GameGage). En total, se evaluaron cerca de
100 cuentas publicas en Instagram de micro-influen-
cers de moda. Ademas, los micro-influencers selec-
cionados para el analisis fueron los elegidos como los
mas influyentes en una lista elaborada por la presti-
giosa revista Harper's Bazaar (2018).

La muestra final estaba formada por 1.358 segui-
dores de micro-influencers de moda en Instagram,
tanto hombres como mujeres, de entre 18 y 45 afos
de edad. La eleccion de este tipo de muestra esta jus-
tificada principalmente por el hecho de que los usua-
rios de 18 a 45 afos de edad son los que mas utilizan
los medios sociales y, en concreto, el medio social
Instagram (IAB Spain, 2018). Y la eleccion de Ins-
tagram como herramienta de analisis esta motivada
por aparecer situada después de Facebook como el
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segundo medio social mas utilizado para seguir a in-
fluencers o micro-influencers (IAB Spain, 2018).

La muestra compuesta por 1.358 seguidores de
cuentas de micro-influencers de moda en Instagram
tuvo un nivel de confianza del 95% y un margen de
error del 3,3%. Hubo un 12% de encuestados que de-
clino realizar la encuesta o en el que se observo algun
tipo de error, lo que supone que efectuaron la encues-
ta 1.520 personas.

3.2. Construccion del instrumento de trabajo

Para la recogida de informacion, se utiliza la técni-
ca de la encuesta y la herramienta del cuestionario
auto-administrado. El cuestionario estaba formado
por treinta preguntas, dos de ellas eran preguntas fil-
tro, cinco de ellas eran preguntas sociodemograficas,
cuatro preguntas sobre el uso de los medios sociales y
quince preguntas escala /ickert de uno a siete, donde
uno significaba que estaba totalmente en desacuer-
do y siete que estaba totalmente de acuerdo. Para la
construccion de los items, se recurrié a trabajos de
investigacion de distintos autores (visualizar en la ta-
bla 1).

Tabla 1. ftems para la elaboracién de la encuesta y referencia.

Abreviatura Ttems Referencia
MI1 Esta cuenta de micro-influencer ofrece imagenes intere-
santes que sugieren nuevas tendencias de moda B
de mi ) i Elaboracion
MI2 Esta Cuinta € mlcro—.mﬂuencer ofrgce alsusfsegul fS)res propia a partir
nuevas formas de vestirse como sugieren las fotografias 7, Genting et a L.
MI3 Esta cuenta de micro-influencer influye en sus seguidores (2014), Park,
sobre las opiniones del sector moda (2013); Thakur
M4 Soy seguidor de este micro-influencer porque me sirve de ¢! 4% ; (201 O;) ’
fuente de informacion (C;osfsf &1 ik
MI5 Esta cuenta de micro-influencer utiliza unas imagenes
muy atractivas
1 Tengo la intencidon de interactuar en esta cuenta de mi- Elaboracion
cro-influencer con otros seguidores propia a partir
2 Tengo la intencion de interactuar con el micro-influencer de Algeshelm?r
de esta cuenta etal., (2005);
Belanche et al.,
3 Tengo la intencion de interactuar compartiendo imagenes (20/4); Casalé et
en esta cuenta de micro-influencer al,, (2018)
IR1 Tquo la finte.rici()n de relcomenda{ este micro-influencer a Elaboracion
amigo y familiares que les guste la moda propia a partir
Tengo la intencion de recomendar este micro-influencer de Algesheimer
IR2 . .
por su contenido visual de moda etal., (2005);
IR3 Tengo la intencién de recomendar este micro-influencer a g‘;}sfé‘) etal,
través de otros medios sociales (2018)
IC1 Compraria la ropa que este micro-influencer lleva en sus
1magenes Elaboracion
12 Me sentiria comodo utilizando la ropa que este micro-in- propia a partir
fluencer utiliza en su cuenta de Instagram de Casalo et al.,
13 Confio en las recomendaciones que realiza este micro-in- (2018)

fluencer en su cuenta de Instagram

En concreto, se utilizaron cinco items para medir
la variable de micro-influencer; tres items, para medir
la variable de intencion de interaccionar; tres items,
para medir la variable de intencidon de recomendar;
y tres items, para medir la variable de intencion de
comprar.

Para la validacion del instrumento de trabajo, se
realizd un pre-test; en concreto, se aplico la encues-
ta a una muestra de 50 personas que asistieron a la
edicion de la feria Mercedes Benz-Madrid Fashion
Week, celebrada del 4 al 9 de julio de 2018 en IFE-
MA. Este pre-test nos ayudo a comprobar que todas

las preguntas eran entendidas por los encuestados y
que los items eran los mas adecuados.

3.3. Trabajo de campo

A la hora de llevar a cabo la investigacion, se deci-
di6 aplicarla a los asistentes de la edicion de la feria
Mercedes Benz-Madrid Fashion Week que se celebro
del 24 al 29 de enero de 2019 en IFEMA. Concreta-
mente, nos colocamos en la entrada del pabellon y
se utilizo el método aleatorio simple, es decir, cada
vez que entraban 20 personas a la edicidon se paraba
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a la persona numero 21 para realizarle la encuesta.
De esta forma, se conseguié que la muestra fuera lo
mas objetiva posible. El trabajo de campo se realizo
durante el horario de la edicion, es decir, de 11:00 de
la mafiana hasta las 22:00 de la noche. La encuesta
fue administrada por dos personas profesionales en
investigacion de mercados que ya habian realizado
encuestas con anterioridad. Por ultimo, a fin de que
el nivel de aceptacion para hacer la encuesta fuera
alto, utilizamos la técnica conocida como incentivo;
concretamente, a todas las personas que accedian a
realizar la encuesta se les obsequiaba con una entrada
a la pasarela en dias posteriores.

4. Analisis de los resultados

A continuacion, se presentan los resultados mas re-
levantes de la investigacion. Para el procesamiento
de los datos, se ha utilizado el programa informatico
SPSS 20.0 para la distribucion de frecuencias, pro-
medios, medidas de dispersion y el SPSS Amos 20.0,
para la interpretacion del andlisis estructural.

De los resultados de las dos preguntas filtro, po-
demos afirmar que el 98% de los encuestados sigue
a un micro-influencer a través de Instagram y el 2%
no lo sigue. Es un resultado coherente con el sitio en
donde realizamos la encuesta, ya que el principal obje-
tivo era lograr encuestar a seguidores comprometidos
con los micro-influencer seleccionados. A ese 98% de
encuestados, les pedimos que nos indicaran qué mi-
cro-influencers de los seleccionados seguia a través de
Instagram. Los resultados mostraron que la micro-in-
fluencer mas seguida es #Lucia Losada con un 34%
(453 encuestados) y la micro-influencer menos segui-
da era #Aida Aguirre con un 5% (67 encuestados).

Se presentan ahora los resultados de las preguntas
socio-demograficas. En lo referente al sexo, el 76%
de los encuestados eran mujeres y 24%, hombres;
respecto de la edad, el 58% de los encuestados tenia
entre 18 y 28 afios; el 31%, entre 29 y 38 afios y el
11%, entre 39 y 45 anos; en lo tocante al nivel de
estudios, un 5% de los encuestados eran doctores; un
28% poseia grado y master universitario; un 45% te-
nia grado universitario; y un 22% de los encuestados
tenia el bachillerato. En lo que toca a su situacion
profesional, el 26% de los encuestados estaba estu-
diando; el 10% se encontraba trabajando y estudian-
do; el 45% estaba trabajando; el 19% se encontraba
buscando nuevas oportunidades. Respecto del nivel
de ingresos, un 26% de los encuestados poseia unos
ingresos inferiores a los 1000 euros mensuales; un
58% de los encuestados tenia unos ingresos entre
1001 euros y 1500 euros; y, por ultimo, un 16% tenia
unos ingresos superiores a 1501 euros.

A continuacion, se analizan los resultados de la
pregunta sobre el uso de los medios sociales. En con-
creto, un 66% de los encuestados afirma que sigue a
algun micro-influencer a través de Instagram; el se-
gundo medio de comunicacion mas utilizado es Face-
book con un 15%. También podemos afirmar que las
personas que mas frecuentan Instagram y Facebook
para seguir a los micro-influencers son las mujeres y
los jovenes, de edades comprendidas entre 18 y 28
afos.

Respecto a la segunda pregunta que hacia refe-
rencia a los resultados del dispositivo desde el cual
suelen seguir los encuestados a los micro-influencers
de moda. En concreto, un 39% los siguen a través
de los moviles, lo que convierte a este dispositivo
tecnologico en una herramienta fundamental para la
comunicacion.

Grafico 1. Aspectos mas relevantes de la comunicacion visual para los seguidores de los micro-influencers de moda.

Respecto de la tercera pregunta que hacia refe-
rencia a los aspectos que los encuestados consideran
mas importantes a la hora de comunicarse con un mi-
cro-influencer de moda, la mayoria de los elementos
analizados obtuvo resultados similares. En concreto,
el elemento mas relevante para los encuestados es el
producto con un 20% y el segundo elemento, la ima-
gen colorida con un 18%, lo que indica que la mayo-

B magen colorida
Enmarcado
H Diseno

® Composicién
natural
H Producto

ria de los seguidores le da mucha mas importancia
al producto que les presentan los micro-influencers
y a la forma en la que se toman fotografias con él.
Dentro de estos elementos de la comunicacién visual,
los videos estan adquiriendo cada vez mayor prota-
gonismo debido principalmente a que los espaiioles
consumen entre el 70% y 80% del contenido visual a
través de videos (lab Spain, 2018).
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Grafico 2. Aspectos mas relevantes de los micro-influencers de moda en Instagram para sus seguidores.

Respecto de la cuarta pregunta que hacia refe-
rencia a los aspectos que los encuestados consideran
mas importantes a la hora de seguir a un micro-in-
fluencer de moda en Instagram, en concreto, los as-
pectos mas importantes fueron la interaccién con un
25% vy la credibilidad con un 23%. La plataforma de
Instagram, ademas de agregar mucho valor al proce-
so de comunicacion a través de imagenes y videos,
permite desarrollar una interaccion social entre el
micro-influencer y los demas seguidores originando
una conducta social. El aspecto de la credibilidad al-
canzada por los micro-influencers se debe principal-
mente a que es una comunidad de seguidores muy
reducida, lo que aumenta el compromiso entre ellos
y, como consecuencia, también la confianza en lo que
alli se diga. Otro aspecto relevante es el contenido de
post con un 20%. Normalmente, los micro-influen-

H Contenido del post
Variacion del post
B Frecuencia del post
B Credibilidad
Hnteraccion

Satisfaccién

cers suelen explicar en los post las caracteristicas,
los beneficios y las novedades del producto que estan
dando a conocer.

El modelo propuesto fue sometido a un anali-
sis factorial confirmatorio y las cargas y valores “t”
fueron menores a un valor p<.01. En primer lugar,
se aplico el alfa de Cronbach para medir la fiabi-
lidad del cuestionario. Todos los resultados obte-
nidos de dicha prueba fueron valores superiores a
0.60. En segundo lugar, se realiz6 el analisis de fia-
bilidad compuesta obteniendo resultados superio-
res a 0.70. En tercer, y ultimo lugar, se aplicd un
analisis de la varianza extraida (AVE) obteniendo
resultados superiores a 0.50. Todos los resultados
obtenidos de dichas pruebas estan dentro de las re-
comendaciones que realiza Hair ef al. (2018) a la
hora de aplicarlos.

Tabla 2. Analisis factorial confirmatorio.

Variables Media/Desviacion Alfagi:cg on= - AVE f;i?;ﬂg:ti
Comunicacion visual 5.87/0.823 0.879 0.94 0.97
Intencion de interaccionar 5.83/0.902 0.834 0.87 0.93
Intencion de recomendar 5.73/0.867 0.786 0.83 0.91
Intencion de comprar 5.64/0.834 0.768 0.81 0.83

En un segundo lugar del apartado cuantitativo, re-
currimos a realizar la validez discriminante que tiene
por finalidad medir el grado en que una variable es
distinta del resto. Los resultados presentados en la ta-

bla 3 muestran que ninguno de los valores es superior
a 1, por lo que podemos afirmar que el modelo apli-
cado a esta investigacion tiene una fiabilidad y una
validez adecuadas.

Tabla 3. Resultados de la validez discriminante.

1 2 3 4
Comunicacion visual 0.876
Intencion de interaccionar 0.745 0.785
Intencion de recomendar 0.689 0.629 0.826
Intenciéon de comprar 0.692 0.582 0.729 0.864

Leyenda: (1) Comunicacion visual; (2) Intencion de interaccionar; (3) Intencion de recomendar; (4) Intencion de

comprar.
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En la tabla 4, presentamos la constatacion de las
hipotesis con un modelo de ecuaciones estructurales
mediante el método de maxima verosimilitud (Hair
et al.,2010). Como se pude observar, existe una rela-
cion entre la comunicacion visual que desarrollan los
micro-influencers de Instagram y la intencion de in-
teraccionar de sus seguidores (t = 9.529, p =,000), lo
cual nos lleva a aceptar la hipotesis 1. De la hipotesis
2 en la que se plantea la relacion entre la comunica-
cion visual de los micro-influencers de Instagram y la
intencion de recomendar de sus seguidores, los resul-
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tados nos llevan a aceptarla (t=11.927, p =,000). Por
ultimo, podemos afirmar que existe una relacion po-
sitiva entre la comunicacion visual de los micro-in-
fluencers de Instagram y la intencion de comprar de
sus seguidores (t = 9.835, p =,001). El coeficiente de
determinacion (R?) fue de 0.867, lo que demuestra
que la comunicacion visual de los micro-influencers
se puede explicar en un 87% mediante la intencion de
interaccionar, la intencion de recomendar y la inten-
cion de comprar.

Tabla 4. Modelo estructural propuesto para analizar la relacion entre la comunicacion visual de los micro-influencers
con la intencion de interaccionar, con la de recomendar y con la de comprar.

Cargas estandari-

Relacion entre las variables Jadas Valor t Criterio
H1Comunicacion visual-intencion de interaccionar 0.578 9.529 Aceptada
H2Comunicacion visual-intencion de recomendar 0.498 11.927  Aceptada
H3Comunicacion visual- intencion de comprar 0.527 9.835 Aceptada

Nota. N=1358; R?=0.867; NNFI = 0.992; CFI = 0.924; IFI = 0.934; RMSA = 0.082

5. Conclusiones

En este apartado, damos respuesta a los objetivos y a
las hipotesis planteadas al inicio de la investigacion.
Respecto del primer objetivo, podemos concluir que
por comunicacion visual entendemos todo contenido
que, a través de imagenes o de videos, es trasmitido
desde un emisor hasta un receptor, en donde el emi-
sor es el creador del contenido y el receptor el que
trata de entender e interpretar la imagen a través de
sus experiencias previas, desarrollando una interac-
cion continua en el tiempo y co-creando contenido de
valor para ambas partes.

En lo tocante al segundo objetivo, los medios so-
ciales podemos definirlos como aplicaciones basa-
das en la web 2.0 que permiten a las personas, a las
comunidades y a las marcas conectarse, interactuar
y desarrollar relaciones mediante la modificacion,
creacion, co-creacion o intercambio de contenido.

Sobre el tercer objetivo, podemos afirmar que los
medios sociales han de ser entendidos como herra-
mientas de comunicacion a través de plataformas
web 2.0 que posibilitan el intercambio de todo tipo
de contenido (texto, imagen y sonido). Estas herra-
mientas también facilitan el desarrollo de relaciones
sociales a largo plazo, en gran medida, motivadas por
un interés o intereses comunes, en este caso la moda.

Respecto del cuarto objetivo, también podemos
afirmar que los medios sociales que mas se consumen
entre los seguidores de los micro-influencers de moda
son Instagram, con una gran diferencia en compara-
cion con el segundo y tercer medio social mas utiliza-
dos, que son Facebook y YouTube, respectivamente.
Este hecho se debe principalmente a que la principal
funcion de Instagram y YouTube es la de generar y de

compartir contenido visual, mientras que la principal
funcion de Facebook es la de compartir informacion.

Tocante al quinto objetivo, se concluye que el dis-
positivo tecnoloégico que mas utilizan los seguidores
de los micro-influencers de moda es el mévil. Este
hecho, si lo relacionamos con el medio social mas
consumido, que era Instagram, permite concluir que
el mévil retne dos herramientas fundamentales hoy
en dia, la camara de fotografia y un dispositivo de
comunicacion, lo que le posibilita a Instagram com-
binar ambas y convertirla en una de las mejores he-
rramientas de comunicacion visual.

Sobre el sexto objetivo, podemos sefialar que las
caracteristicas mas relevantes de la comunicacion vi-
sual para los seguidores de los micro-influencers de
moda son el producto y el color de las imagenes. Este
hecho se debe principalmente a que los seguidores
de los micro-influencers los perciben como expertos
prescriptores de productos que han consumido con
anterioridad y como fuentes de conocimiento. Tam-
bién le dan mucha importancia al color de la imagen,
ya que ha de entenderse como su carta de presenta-
cion. La mayoria de los micro-influencers analizados
siempre pone el foco de atencidon en el centro de la
imagen, es decir, en el producto que quieren reco-
mendar, sobre paisajes relajantes con colores neutros
que no distraigan. A la hora de elegir colores para la
presentacion de su producto, en la mayoria de los ca-
sos utilizan el rojo, el blanco y el negro, porque tras-
miten pasion, pureza y elegancia, respectivamente.

Respecto del séptimo objetivo, podemos afirmar
que los principales motivos para seguir a los mi-
cro-influencers son la interaccion y la credibilidad.
En el caso de la interaccion, se debe principalmen-
te a que, al tratarse de una comunidad mucho mas
pequena que la que puede tener un influencer o una
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celebrity, el nivel de compromiso es mucho mayor,
traduciéndose en una comunicacién de boca en boca
electronica entre todos los seguidores. En el caso de
la credibilidad, se debe segun los resultados a la pér-
dida de confianza en los influencers o las celebrities,
que son percibidos como vendedores al servicio de
las marcas. En el caso de los micro-influencers, la
percepcion cambia radicalmente, ya que son percibi-
dos como fuente sin &nimo de lucro.

Una vez que se ha respondido a todos los objetivos
planteados en la investigacion, pasamos a la consta-
tacion de las hipotesis. Los principales hallazgos de-
muestran que los micro-influencers de moda a través
de una comunicacion visual influyen en el comporta-
miento del consumidor de varias formas. En primer
lugar, aumentando la interaccion. Cuantos mas post
con imagenes publiquen los micro-influencers en su
cuenta, tanto mayor reaccion provocaran en sus segui-
dores. En este caso, se ha de entender Instagram como
un medio social idoneo para que los seguidores sean
considerados no como receptores pasivos, sino como
receptores activos capaces de producir contenido y
conocimiento para ambas partes. En segundo lugar,
aumenta la intencion de recomendar. Los seguidores
de los micro-influencers, al convertirse en parte activa
del proceso de comunicacion visual y de co-creacion
de valor, tienden a recomendar dichas cuentas a través
de otros medios sociales, provocando un aumento de
valor para la cuenta del lider de opinion. En tercer lu-
gar, influye en la intencion de seguir los consejos de
moda publicados en la cuenta de Instagram del mi-
cro-influencer. Este hecho se debe principalmente a
que los seguidores confian en las publicaciones del li-
der de opinién debido a su experiencia con el producto
y su conocimiento adquirido. Esta influencia es mucho
mayor cuando la personalidad de los micro-influencers
coincide con la de sus seguidores.

5.1. Recomendaciones practicas

Estos resultados confirman el hecho de que se debe
tomar en consideracion a los micro-influencers de
moda, ya que muchos consumidores los siguen e imi-
tan y pueden tener un gran impacto en las ventas de
las empresas. Todo el contenido visual que intercam-
bian los micro-influencers de moda con su publico
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vés de una historia personal de una manera original
y auténtica.

5.2. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

En esta investigacion, se han identificado con varias
limitaciones, entre las que destaca que la investiga-
cion solo se ha aplicado a siete micro-influencers.
Para generalizar y constatar las hipotesis planteadas
en esta investigacion, se debe aplicar a una muestra
mas amplia, introduciendo a influencers y celebrities
de moda a fin de poder realizar un analisis compa-
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medios sociales; en este caso, el trabajo se ha centra-
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analizar seria el nivel de compromiso de los segui-
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del nimero de publicaciones, nimero de contenido
compartido, nimero de likes, etc.
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