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Resumen

En los Ultimos anos, las redes sociales e influencers
estdn dominando las campanas de comunicacion,
debido a su poder de influencia en los consumidores.
Comoresultado, algunos de los actores tradicionales
de la comunicacién no estdn siendo considerados
en los planes de comunicacién. Sin embargo, no
existe ningun estudio que confirme su pérdida de
influencia sobre el consumidor y sus decisiones de
compra. Tomando el caso de la compra en moda,
el objetivo de este articulo es comparar el poder
de influencia de siete actores de la comunicacion:
medios, marcas de moda, celebridades, influencers
(mega, macro y micro) e influyentes. Con datos de
1176 cuestionarios respondidos a fravés del método
de autodenominacién, podemos concluir que los
influencers son superados por los influyentes (circulos
cercanos) como los lideres de opinibn con mayor
impacto en el consumidor, seguidos incluso por las
marcas de moda y los medios de moda.
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Abstract

In recent years, social media and influencers are
dominating communication campaigns, due to their
power to influence consumers. As a result, some of
the traditional communication actors are not being
considered in communication plans. However, no
study has as yet confirmed their loss of influence
over the consumer and their purchasing decisions.
Taking the case of fashion into account, this article
seeks to compare the power of influence of seven
communication actors: media, fashion brands,
celebrities, influencers (mega, macro and micro)
and influentials. With data from 1176 questionnaires
answered through the self-naming method, we
can conclude that influencers are surpassed by
influentials (close circles) as the opinion-leaders with
the greatest impact on the consumer, followed then
by fashion brands and the fashion media.
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1. Intfroduccién

Con la masificacién de usuarios en las redes sociales, se ha producido un aumento de perfiles de Social
Media Influencers (SMI) (Borchers, 2019; Li, Lai & Chen, 2011), personas con grandes comunidades online
que influyen en la opinidn y el comportamiento de sus seguidores (Kay, Mulcahy & Parkinson, 2020). En
vista de la aparicion de este fendmeno de los SMI, los especialistas en marketing e investigadores han
centrado su atencién en la influencia online, especialmente en redes sociales como Twitter (Wu et all.,
2011), Facebook (Wellman, 2021) e Instagram (Cotter, 2019).

A menudo, los investigadores y profesionales se refieren al marketing que llevan a cabo los influencers
como la estrategia de comunicaciéon mds innovadora y rentable (Martinez-Lépez et al., 2020a), una
forma orgdnica de contactar y comunicarse con los consumidores colaborando con influyentes (Lou
& Yuan, 2019), a través de las redes sociales (Enke & Borchers, 2019), de forma natural, auténtica y
creible (Lee & Kim, 2020 Luoma-aho et al., 2019; Russell & Russell, 2017; Wellman et al., 2020), entre
consumidores de la misma generacién con los que se pueden identificar (Andersen, Weisstein & Song,
2020; San Miguel, Guercini & Sddaba, 2019) a través de e-WOM/WOM (Cabosky, 2016; Keller & Fay,
2016), generando de esa manera relaciones basadas en la confianza (Boerman, 2020; Lou, Ma & Feng,
2020) ademds de despertar admiracion (Moraes et al., 2019; Trivedi & Sama, 2020).

En el caso de la moda, los influencers se convierten en partners de las marcas. Los influencers se hacen
oir con mds fuerza, llegan a audiencias mdas amplias y pueden incidir en la toma de decisiones de los
consumidores (Doyle, Su & Kunkel, 2020; Osei-Frimpong, Donkor & Owusu-Frimpong, 2019; SanMiguel,
Guercini & Sadaba, 2019).

Con este predominio de las estrategias de marketing digital en los Ultimos afos, podriamos llegar a
la conclusidn de que, en el campo de la comunicacién de la moda, otras fuentes fradicionales para
impactar enla moda, como por ejemplo las revistas de moda, ya no tienen utilidad. 3Pero es eso cierto?
3En qué medida los medios, los propios pares o incluso las marcas, en su papel de actores cldsicos
de la comunicacién, influyen en la actualidad en los consumidores de moda? Las investigaciones
que afirman la influencia positiva de los medios tradicionales se realizaron antes de esta explosidn
de los SMI (Bailey & Seock, 2010). Y de hecho, tampoco tuvieron en cuenta su propia fransicién al
mundo online (versiones online de esas mismas revistas, por ejemplo). También se ha investigado
recientemente la competencia entre los diferentes actores de la comunicacién desde el punto de
vista de los periodistas que, en cierto senfido, se ven amenazados por estos actores emergentes de las
redes sociales (Perreault & Hanusch, 2022).

Por tanto, el objetivo de este trabajo es comparar todos los posibles actores de la comunicacion o
fuentes de influencia en un mismo estudio, desde los mds consolidados hasta los nuevos proveedores
de contenidos digitales, y profundizar en el tipo de influencia que ejercen en los momentos clave
del proceso de compra. Identificamos 7 fuentes principales de influencia y comparamos su poder de
influencia en los consumidores de moda, de acuerdo con la autodenominacion del consumidor.

Los resultados son significativos en los desarrollos tedricos de los estudios de los nuevos medios, ya
que contribuyen a comprender el papel de las redes sociales y de otros actores de la comunicacién,
pero también son muy relevantes desde una perspectiva prdctica, ya que ofrecen algunos criterios
para elaborar los presupuestos de comunicacion para cualquier accién que intente influir en los
consumidores. Las preguntas de investigacion que se hace este trabajo son:

PI1: 3Los consumidores son conscientes de la influencia de los diferentes actores o fuentes de influencia
en su proceso de compra?

PI2: sQué fuente de influencia tiene mds impacto en el comportamiento del consumidor?

PI3: 3Los nuevos influencers, como los SMI, tienen mds poder de influencia que los influencers
tradicionales, como las celebridades o las revistas de moda?

2. Andlisis de la literatura
2.1. Fuentes de influencia en la moda
Basdndonos en la literatura existente y considerando el contexto digital y no digital de los consumidores

de moda, podemos establecer diferentes fuentes de influencia en la moda. Algunos de ellos han sido
mds explorados que otros.

Por ejemplo, van Staden y van Aardt (2011) comparan medios, tiendas, familiares y amigos en el
proceso de foma de decisiones de un consumidor de moda, concluyendo que las tiendas son la fuente
de influencia mds importante. Sin tener en cuenta a los SMI en su andlisis y al referirse a la influencia en
las autopercepciones, Apeagyei (2011) ahonda en las diferencias de género y explica que los medios
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influyen mds en las mujeres que en los hombres en lo que se refiere a su imagen corporal. También
encuentra similitudes en la influencia de familiares o asociados de ventas. En este caso, el respaldo de
las celebridades es la pieza clave. Cao, Meister y Klante (2014) comparan la influencia de las redes
sociales, hablar con amigos, los blogueros y las marcas de moda, concluyendo que las redes sociales
son la fuente de inspiracién e informacion que influye en todas las etapas del proceso de compra.

En este estudio elaboramos una representacion mds completa de las fuentes de influencia en la moda,
como se muestra en la Figura 1 “Fuentes de influencia en la moda”.

Figura 1. Fuentes de influencia en la moda
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2.1.1. Influencers en las redes sociales

Cuando la revolucion digital afectd a la moda, los primeros blogueros de la moda o ‘fashion bloggers’
(Halvorsen et al., 2013; Okonkwo, 2010; SanMiguel & Sadaba, 2017) y después los influencers de las
redes sociales o SMI (Agnihotri & Bhattacharya, 2021; Britt et al., 2020; Lee & Eastin, 2020; Tang &
Marinova, 2020) se convirtieron en influencers digitales. Algunos estudios analizan las funciones de los
SMI como: creadores de contenido, distribuidores de contenido, relaciones publicas y con capacidad
de influencia (actitudes, conocimientos y comportamientos de la audiencia) (Curiel & Alarcon, 2022;
Enke & Borchers, 2019).

Laliteratura destacacémo los SMIson fuentes de informacion auténticasy creibles paralos consumidores
(Lee & Kim, 2020; Luoma-aho et al., 2019; Russell & Russell, 2017; Wellman et al., 2020), convirtiéndose en
fuentes que ofrecen seguridad a la sociedad, por lo que sus seguidores y consumidores acuden a ellos
en busca de consejo (Boerman, 2020; Lou, Ma & Feng, 2020).

Estudios recientes han confimado la capacidad de los SMI para cambiar las opiniones de sus
comunidades (Borchers, 2019) porque sus vidas y sus perfiles despiertan admiracion (Moraes et al.,
2019; Trivedi & Sama, 2020) y se convierten en modelos a seguir. La importancia de los SMl radica en la
influencia que ejercen en grupos de consumidores clave, como es el caso de adolescentes y jbvenes,
que ya no utilizan los medios tradicionales (Jin & Phua, 2014; Solis, 2010).

Pero no todos los SMI son iguales. Podemos diferenciarlos segun: el campo en el que son expertos
y creadores de contenido (Enke & Borchers, 2019); la principal plataforma de redes sociales en la
que actuan (Twitter, Instagram, YouTube, Facebook, etc.) (Casald, Flavidn & Ibdnhez-Sanchez, 2020);
y el famano de sus comunidades (Britt et al., 2020; Kay, Mulcahy & Parkinson, 2020; Khamis, Ang, &
Welling, 2017). De hecho, académicos y agencias de comunicacién suelen utilizar el tamano de la
comunidad (alcance) para analizar el poder de los influencers (Agnihotri & Bhattacharya, 2021; Britt
et al., 2020; Lee & Eastin, 2020). Entfre los SMI estdn: los Mega-Influencers (SMI con mds de 1 milldbn de
seguidores), Macro-Influencers (enfre 1T milldn y 10.000 seguidores) y Micro-Influencers (entre 10.000 y
1.000 seguidores) (Tang & Marinova, 2020). Algunos autores explican cémo esos influencers se han
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hecho famosos a través de las redes sociales y los denominan microcelebridades o usan el término
instafamosos (Djafarova & Trofimenko, 2019).

Varios estudios afirman que los Micro-influencers influyen mds en los consumidores que los Macro (Gupta
& Mahajan, 2019; Kay, Mulcahy & Parkinson, 2020). En concreto, sefalan que son mds persuasivos (Park
et al.,2021), tienen mayor influencia en el momento de la compra (Kay, Mulcahy & Parkinson, 2020) y
ayudan a crear una actitud favorable hacia el producto (Chopra, Avhad & Jaju,2021). Cabe senalar que
estos estudios se han centrado en metodologias cualitativas con muestras de entre 150-300 encuestados.

2.1.2. Los medios

Antes de la era digital, se solia decir que los consumidores de moda estaban muy influidos por los
llamados medios de comunicaciéon de masas, al igual que ocurria en ofros campos de consumo
(Morley, 2005).

Si tenemos en cuenta que “Los medios son una forma significativa de comunicacién que afecta el
comportamiento de compra de moda junto con la socializacién” (Phuong & Thao, 2017: 4), algunos
autores analizan la influencia de los medios en la manera de interiorizar la moda (‘consciousness’ en
inglés) y muestran el poder de los medios que tienen mayor impacto en la interiorizaciéon de la moda,
por encima de los avances tecnoldgicos y los problemas de identidad propia (Lam & Yee, 2014).

Resulta evidente que las revistas de moda juegan un papel importante. No solo dan a conocer las
Ultimas tendencias, sino que también son vehiculos de consumo para la difusién de productos y estilos
(Kalbaska, S&édaba & Cantoni, 2018). Bailey y Seock (2010) describen el poder de las revistas de moda
en la lealtad del consumidor a la hora de diferenciar los contenidos de la revista: la informacion
sobre tendencias generales y productos y las noficias sobre celebridades son las que mds cuentan
en la lealtad del consumidor hacia la revista. Ahora bien, la mayor parte de la investigacion sobre la
influencia de las revistas de moda se centra especialmente en temas de salud e insatisfaccién corporal
femenina (Bell & Dittmar, 2011; Harrison & Cantor, 1997; Shaw, 1995).

Oftra perspectiva en la investigacion de la influencia de las revistas de moda son las cuestiones de
género. Aqui encontramos resultados contradictorios, con Apeagyei (2011) que otorga a las revistas un
impacto importante en las mujeres, a diferencia de Shephard et al. (2016) que concluye que las vallas
publicitarias o los anuncios de television ejercen mayor inluencia en las mujeres.

Debemos tener en cuenta que en la actualidad las revistas de moda también estdn presentes en el
mundo digital con sus versiones online, y compiten en el campo de Internet para atraer audiencias en
un contexto mds concurrido de creadores de contenido.

Algunos estudios cuestionan si las nuevas celebridades digitales son las que ahora ejercen un mayor
atractivo medidtico (Pedroni, 2016) y, al mismo tiempo, se ha demostrado que los consumidores de
moda prefieren visitar las welbs de las marcas y leer blogs y contenidos online en redes sociales, antes
que leer revistas de moda (Grau, Kleiser & Bright, 2019).

2.1.3. Las marcas de la moda

En el caso de las marcas de la moda, el marketing tradicional ha prestado atencién al impacto de la
confianza en la marca, la comunidad de la marca o el reconocimiento de la marca en la intencion de
compra (Hasan & Sohail, 2020).

El branding como estrategia relevante estd ligado al estatus y al prestigio social, elementos que forman
parte del comportamiento de los consumidores de moda (Ahuja, 2015). En un estudio sobre las marcas
y su influencia en el consumo ecolégico, los resultados explican que el nombre de la marca no influyd
en las actitudes hacia la publicidad ni en las actitudes hacia la marca (Yan, Hyllegard & Blaesi, 2012).

Las acciones “Business to Consumer” y sus efectos en los consumidores solian centrarse en los empleados
de las tiendas que tenian un impacto en la experiencia de compra y la percepcion de la marca (Hui
& Yee, 2015; Kim y Kim, 2012).

Con el auge de las Redes Sociales, las marcas se relacionan con los consumidores, interactuando con
ellos, enfreteniendo y ofreciendo novedades sobre productos y tendencias (Godey et al., 2016). La
investigacién muestra coémo la creacién de relaciones con los clientes en las redes sociales aumenta
la credibilidad y la afinidad con la marca (Manthiou, Chiang y Tang, 2013). Sin embargo, hay pocas
investigaciones que consideren a las marcas como fuentes de influencia. Muntinga, Moorman y Smit
(2011) explican cémo las marcas que ofrecen informacion sobre moda en las redes sociales abarcan
cuatro sub-motivaciones de los clientes: observacién, conocimiento, informacién previa a la compra
e inspiracion.
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2.1.4. Celebridades

En la moda, las celebridades siempre han sido importantes fuentes de influencia (Anspach, 1967). Los
personajes famosos o estrellas se sitian en la posicion mds alta de la pirdmide de la imitacién y activan
el proceso de difusién de tendencias a través del efecto goteo (Atik & Firat, 2013), creando tendencias,
tentando alos clientes y adoptando la dindmica de la moda.

Para Jin y Phua (2014) las celebridades son cualquier persona conocida que recibe una atencion
significativa por parte de los medios que llegan al pUblico, y la utilizan para promocionar productos.

A menudo se observa que las mujeres son mds sensibles a la influencia social que los hombres y, por lo
tanto, es mds probable que copien el comportamiento de las celebridades y compren los productos
que Utilizan (Djafarova & Rushworth, 2017). Ahora bien, podemos distinguir enfre celebridades
tradicionales, que incluirian actores de cine, musicos, deportistas, etc.; y nuevas celebridades digitales
como bloggers, vloggers y personalidades ‘Instafamosas’ (Poyry et al., 2019). Esas nuevas celebridades
juegan ahora un papel importante en las campanas de comunicacién (Arnesson, 2022). Marcas y
medios estdn colaborando con ellos para promocionar productos de moda con contfratos de
patrocinio por su efecto positivo en el comportamiento del consumidor: “las fotos de influencers de las
redes sociales, personas que se han hecho famosas gracias a las redes sociales, aumentan la intencién
de compra mds que las fotos de celebridades en general” (Poyry et al., 2019: 337).

2.1.5. “Influentials” - Circulos cercanos

A los lideres de opinidn no oficiales de la moda, como aquellos que son influyentes en circulos cercanos
(Vernette, 2004), se los denomind “Influentials”, ya que aparecieron por primera vez en investigaciones
durante los anos 40; los verdaderos lideres de opinidn ejercian su influencia a través de las relaciones
personales (familia, amigos, companeros de trabajo, vecinos) de manera informal e inconsciente (Katz
& Lazarsfeld, 1955).

Hoy en dia, Internet da visibilidad y alcance a esas relaciones personales. Los influentials encuentran
espacios donde comparten su interés en temas en los que ejercen cierto liderazgo. En la era digital,
los consumidores siguen estando influenciados por otros individuos, cuyas opiniones y seleccion de
productos ejercen distintos tipos de poder sobre ellos. Buscamos personas que compartan intereses
similares y confiamos en las opiniones de los demds (Silva et al., 2020), también en el caso de la moda
(Wiedmann, Hennings & Langner, 2010). Los influentials generan contenido sobre marcas que les gustan
y lo comparten entre sus amigos, convirtiéndose asi en promotores de la marca (Parrott, Danbury &
Kanthavanich, 2015; Ryan & Jones, 2009).

Teniendo en cuenta todas esas fuentes de influencia en el consumo de moda, resulta importante
ilustrar el recorrido del proceso de compra para comparar cémo influyen en la compra de moda. A
través de diversos estudios (Allen & Collisson, 2020; Cho & Chan, 2021; Good & Hyman, 2020; Lou &
Yuan, 2019; Reinikainen et al., 2020), se han descrito diferentes etapas del proceso de compra de moda
relacionados con 10 posibles acciones de influencia: 1) inspiran mi estilo; 2) copio sus looks (modelo de
comportamiento); 3) su influencia me ayuda a descubrir nuevas marcas y tendencias; 4) su influencia
genera nuevas necesidades; 5) cuando busco productos me fijo en ellos; é) busco consejo; 7) me
ayudan a tomar decisiones; 8) me hacen cambiar de opinidn; 9) sus consejos me ayudar a realizar la
compra; 10) cambio compras basdndome en su opinidn (SanMiguel, Guercini y Sddaba, 2019).

Después de analizar la literatura existente, se proponen las siguientes hipotesis:

H1a: Los consumidores detectan la influencia de diferentes fuentes de influentials, y diferencian cada
una de ellos.

H1b: Los consumidores detectan la influencia de diferentes fuentes de influentials entre las diferentes
acciones clave

H2: Los SMI influyen en el proceso de compra mds que los Medios, las Marcas o las Celebridades
Tradicionales

H3: Las celebridades son mds influyentes que las marcas y los medios, pero menos que las SMI.
H4: Los influentials son fuentes que dan seguridad y aconsejan mds que los medios y las celebridades

H5: Los influentials son menos influyentes que los SMI a la hora de “descubrir otras marcas” y “modelos
de comportamiento™.



3. Método

El estudio empirico se basd en una muestra de 1.176 alumnos universitarios (cursos de licenciatura y
masters) (77% chicas, media de edad = 20,41, DE=2,14), que realizaron un auto-cuestionario.

En el cuestionario se les preguntaba cudnto les influenciaba a la hora de comprar moda (ropa y
complementos) cada una de las 7 fuentes de influencia analizadas (Medios; Marcas; Celebridades;
Mega-influencers; Macro-influencers; Micro-influencer; Influentials). Con respecto a cada fuente de
influencia, indicaron cudnto los influyé en cada una de las 10 acciones clave de influencia (inspiran mi
estilo; copio sus looks; Descubro marcas y tendencias; Generan nuevas necesidades; Cuando busco
productos, me fijo en ellos; Busco consejo; Me ayudan a tomar decisiones, A cambiar de opinidn; Me
ayudan y me aconsejan a la hora de comprar; Cambio compras basédndome en su opinion).

Estas variables se analizaron baséndose en el método de influencia de la autodesignacion (Jungnickel,
2018; Nejad, Sherrell & Babakus, 2014; SanMiguel & S&daba, 2017; Sanz-Marcos, Jiménez-Marin & Elias,
2021), basado en un formato de escalas tipo Likert de cinco puntos que los encuestados calificaron
de 1 (“nunca influye”) a 5 (“siempre influye”). Este método aspiraba a comprender el impacto de
los Influencers que percibe el consumidor. Cada encuestado calificd la influencia de cada una de
las fuentes analizadas en las diez acciones relacionadas con el proceso de decisibn de compra.
La consistencia interna de todas preguntas del cuestionario se midieron con el coeficiente Alfa de
Cronbach (prueba de escala global =0,9217; min = 0,90, méx = 0,92).

La estrategia analitica aplicada en esta investigacion es doble. En primer lugar, realizamos un andlisis
descriptivo, comparando las medias de las distintas fuentes de influencia, tanto de forma agregada
como desagregada en cada momento del consumo. En segundo lugar, para explorar las diferencias
entre las fuentes y agruparlas por la intensidad de la influencia percibida, se realizd un andlisis de
componentes principales (PCA de sus siglas en inglés) con el método de rotacion varimax. También
llevamos a cabo un andlisis biplot conectando las fuentes de influencia con las diferentes acciones
clave de influencia.

4. Resultados

Cuando observamos los resultados de forma agregada (Tabla 1), vemos una clara diferencia entre
el papel de los Influentials y el resto de las fuentes. Basdindose en su posicidon en el rdnking, lideran el
proceso de influencia, seguidas de Marcas, Medios y Celebridades. Los Ultimos son los SMI.

Tabla 1. Actores influyentes en todo el proceso de decision de compra

Actores influyentes M DE? 95% IC
Medios 1,99 0,02 [1,952; 2,037]
Marcas 2,03 0,02 [1,994; 2,084]

Celebridades 1,71 0,02 [1,671;1,760]
Mega-influencers 1,60 0,02 [1,558; 1,653]
Macro-influencers 1,62 0,02 [1,576;1,673]
Micro-influencers 1,43 0,01 [1,398; 1,471]

Influentials (circulos cercanos) 2,58 0,02 [2,537; 2,636]
Fuente: elaboracion propia

Si desagregamos los resultados en las 10 acciones clave de influencia (Tabla 2) en cada uno de los
actores, no vemos ninguna diferencia relevante segun la accién. Una vez mds, los Influentials son
los mds importantes en cada una de las acciones, pero si observamos cada fuente, los clientes no
notan diferencias entre las acciones clave. Existen algunos matices en lo que se refiere a la faceta de
inspiracion del proceso de compra y en la accién de descubrir nuevas marcas, tanto para los medios
como para las marcas.



Tabla 2. Actores influyentes y las 10 acciones clave de influencia

10 acciones clave

Siete actores influyentes

- ; Medios | Marca | Celebridad | Mega* | Macro* | Micro* | Influential

de influencia
Media Media Media Media Media | Media Media

Inspiran mi estilo 2,35 2,36 1,93 1,79 1,84 1,61 2,73
Copio sus looks 1,71 1,84 1,66 1,57 1,66 1,45 2,12
Descubro marcasy 5 4 2,57 2,15 2,00 1,99 1,68 2,79
tendencias
Generan nuevas 2,14 2,14 1,77 1,71 1,71 1,48 2,22
necesidades
Cuando busco
productos, me fijo 2,28 2,35 1,89 1,78 1,82 1,52 2,48
en ellos
Busco consejo 2,07 2,02 1,73 1,39 1,40 1,32 2,91
Me ayudan a 2,00 2,09 1,67 1,56 1,57 1,39 2,97
fomar decisiones
Me ayudan a
cambiar de 1,58 1,62 1,45 1,43 1,43 1,30 2,38
opinién
Me ayudany me
aconsejan a la 1,72 1,85 1,50 1,44 1,43 1,33 2,94
hora de comprar
Cambio compras
basdndome en su 1,50 1,56 1,41 1,39 1,40 1,29 2,33

opinién

* Mega-influencer; Macro-influencer; Micro-influencer

Fuente: elaboracion propia

Por Ultimo, el ACP (Andlisis de Componentes Principales) de la matriz de siete actores de influencia por
acciones clave de influencia de la investigacion resultd en tres componentes principales con un valor
propio > 0,9, que representaron 0,62 (CP1), 0,13 (CP2) y 0,09 (CP3) de la varianza total. El criterio de
medida Kaiser-Meyer-Olkin (0,885) y la prueba de Bartlett (p < 0,001) resultaron mds que aceptables.
Como se muestra en la Tabla 3, las fuentes o actores de influencia se dividieron claramente en tres
grupos segun su influencia en el proceso de compra: Fuentes tradicionales (Medios, Marcas, Famosos),
SMI (Mega, Macro y Micro) e Influentials. Estos Ultimos vuelven a detentar la posicion mds fuerte.



Tabla 3. Matriz de componentes rotados para la influencia percibida seguin la fuente

CP1 CP2 PC3
(Tradicional) (SMI) (Influentials)

Marca 0,856
Medios de comunicacién de masas 0.817
Celebridades 0.779

Mega_influ 0,583

Macro_influ 0.678

Micro_influ 0,900

Influentials 0.967

Notas: El Andlisis de Componentes Principales (ACP) con rotacion varimax y normalizacién Kaiser.
Se suprimieron los coeficientes por debajo de 0,5.

Fuente: elaboracion propia.

El papel especial de los Influentials respecto al resto de actores de influencia se muestra claramente
en la Figura 2, un andilisis biplot que representa la relacion entre las fuentes de influencia y las acciones
de influencias clave después de forzar al ACP a converger en torno a dos factores que representan el

97.4% de la varianza.

Figura 2. Biplot: fuentes de influencia y acciones clave de influencia
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Fuente: elaboracion propia

5. Discusion

El aumento del uso de las redes sociales ha suscitado el surgimiento de personas influyentes debido a
un cambio en la dindmica de las relaciones personales y al aumento de las conversaciones. Las nuevas
tecnologias hacen que la comunicacién cara a cara ya no sed el Unico factor determinante en la
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interaccion y la influencia personal (Uzunoglu & Misci Kip, 2014). Las empresas buscan atraer multitudes
para generar transmisiones de masas con cobertura global. Por esa razdn, buscan la colaboracion
de lideres de opinidn cuyo liderazgo reconoce la comunidad digital y que cuenten con un nimero
elevado de seguidores en sus redes sociales (Zhang, Zhao & Xu, 2016).

Sin embargo, esta investigacién muestra que aquellos individuos que ejercen mds impacto siguen
siendo los circulos cercanos, mds que los SMI. Aunque Internet ha creado una ola de SMI, la influencia
en los circulos mds cercanos a nosotros, la que ejercen los Influentials, de persona a persona, sigue
siendo la que fiene mayor impacto en el comportamiento y el proceso de compra de los individuos.
Aungue los consumidores y usuarios reciben cientos de mensajes y contenidos a través de las redes
sociales, incluyendo mensajes publicitarios, recomendaciones, opiniones y consejos, son capaces de
diferenciar quién lesinfluye en cada momento, distinguiendo entre elrespaldo de Marcas, Celebridades
o SMI con diferentes famanos de comunidades de seguidores.

Se confirma la H1a, ya que los resultados del andlisis muestran que los individuos conocen la diferencia
entre la influencia y el liderazgo de opinidn de sus amigos, familiares y companeros, y la influencia del
resto de los actores implicados en la moda.

Sinembargo, la H1 b no se confirma porque no hay una diferencia significativa entre las acciones clave
de cada uno de los actores. Los consumidores no los diferencian tanto como para senalar diferencias
significativas. Por tanto, la H4 es positiva, porque los Influentials son los que mds puntian en todas las
acciones clave, y la H5 vuelve a ser negativa.

Los Influentials constituyen el actor influyente con mds poder, seguido de Marcas y Medios, que tienen
un poder de influencia muy similar. Después vienen las Celebridades, los Macro-influencers y los Mega-
influencers. Por Ultimo, los Micro-influencers ocuparian el Ultimo lugar. Por lo tanto, la H2 y la H3 no
estdn confirmados. Esas hipdtesis se construyeron con la idea de unos SMI muy potentes (Kay, Mulcahy
& Parkinson, 2020; Lee & Eastin, 2020; Poyry et al., 2019; SanMiguel & Sddaba, 2017). Sin embargo,
esos estudios no abordan la comparacion con las fuentes tradicionales de influencia, como las hemos
denominado. Al hacerlo, los resulfados muestran que el poder de los SMI no es absoluto.

En el caso de los Influentials, las investigaciones han seguido otorgdndoles un poder predominante,
desde Katz & Lazarsfeld (1955), Weimann (1994) hasta Keller & Berry (2003). Como se dice en el libro
Marketing 4.0 (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2016), a dia de hoy, el “Factor F" (family, friends, Facebook,
fans y followers por sus siglas en inglés), sigue siendo clave en nuestros procesos de toma de decisiones
y procesos de compra. Este estudio destaca una vez mds la importancia del poder de influencia de
los Influentials (M = 2,58).

En la moda, la informacién que se obtiene a través de las relaciones interpersonales es mds importante
que en otros campos. Entre los jovenes, el papel del grupo sigue siendo fundamental y, lograr que un
individuo cambie de opinidon o de actitud dependerd de la resistencia o el apoyo que encuentre en
el grupo mds cercano. En consecuencia, la influencia que ejerce un Influential dentro de su grupo es
fundamental para crear un clima adecuado en el que el grupo acepte de forma efectiva los cambios
propuestos por otros actores como las marcas y los medios.

Un dato interesante es que, segun este estudio, las marcas son la segunda fuente de influencia mds
importante. En la era del marketing de influencers, las marcas deben tener muy en cuenta la influencia
que ejercen sobre sus seguidores a fravés de los perfiles de las redes sociales.

En sus campanas, las marcas no deben subestimar el poder de los Medios Digitales, como las revistas
digitales. Al mismo tiempo, fampoco deben desatender sus propias redes sociales, ya que los
consumidores tfambién acuden a sus perfiles en busca de inspiracién, para descubrir nuevas tendencias
y para buscar productos o ayuda en la toma de decisiones. El objetivo de las campanas publicitarias
con SMI deben seguir siendo inspirar a las comunidades de seguidores y comunicar nuevos productos y
tendencias. En efecto, los millennials navegan por los perfiles sociales de los SMI para encontrar nuevos
productos e imitarlos.

Sobre la diferenciaciéon de acciones durante el proceso de compra, el estudio no arroja resultados
relevantes. Todas las acciones de cada fuente de influencia se perciben de la misma manera. La
inspiracion y el descubrimiento de marcas, al inicio del proceso de compra, son las acciones con algo
mds de influencia que los actores tradicionales. Investigaciones anteriores, aunque centradas en los
SMI, también destacan la importancia de las primeras etapas del proceso de compra (Lou & Yuan,
2019; Reinikainen et al., 2020).

Sin embargo, debido a su metamorfosis de Influentials a SMI (Pedroni, 2022), actian como los lideres
de opinién oficiales que dotan a las marcas de mayores cualidades de autenticidad y confianza. La
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profesionalizacién de los influencers (Lou & Yuan, 2019; Martinez-Loépez et al., 2020b), ofrece un dmbito
repleto de diferentes fuentes de influencia que nos infroducen en un mundo de aspiraciones, individuos
que han llegado a necesitar y buscar un mundo «inspiradorm, atraidos por personas que pueden
mostrarles vidas similares a las suyas, pero que también logran inspirar a ofros: moda, proximidad, estilo
y seguridad.

5.1. Limitaciones e investigaciones futuras

Los futuros estudios deberian analizar esa influencia en el proceso de compra con relacion a otras
generaciones. También seria interesante analizar la influencia que ejercen sobre otros productos no
relacionados con la moda vy el esfilo de vida, casos en los que los SMI parecen ejercer una influencia
significativa en la intencién de compra. La muestra de estudio fue mayoritariamente femenina, debido
al interés que produce la moda entre las jévenes.
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