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1. INTRODUCCION

En el presente documento es la construccion definitiva del trabajo realizado por la
alumna bajo la supervision del tutor para el trabajo de fin de grado de la carrera de
Publicidad y Relaciones Publicas. Ademas, supone una concentracion de toda la

actividad académica realizada a lo largo de los cuatro afios de la etapa estudiantil.

Este trabajo necesita de una justificacion del tema, y esta es la de tratar de dar respuesta
a una serie de cuestiones que nos serviran de mucha ayuda cuando salgamos al mundo
laboral. Dichas preguntas seran contestadas a lo largo del trabajo, pero gracias a los
conocimientos adquiridos durante estos cuatro afios de carrera, podemos darnos cuenta
de la importancia que tiene la creatividad ya no solo en un trabajo como el de

publicitario, sino en nuestra vida cotidiana.

La creatividad no tiene una unica definicidn, sino que cada autor encuentra una manera
distinta de establecer un significado. Segun Guildford (1952), “La creatividad, en
sentido limitado, se refiere a las aptitudes que son caracteristicas de los individuos
creadores, como la fluidez, la flexibilidad, la originalidad y el pensamiento divergente”.
Pero esto no quiere decir que esta caracteristica sea innata de los individuos y que

solamente algunos puedan tener dicha capacidad, sino que ésta se puede educar.

Segln una encuesta realizada por Jaramillo (2017), la creatividad es un elemento de
peso a la hora de elegir una marca. Por ello hemos de desarrollarla en todos los procesos
ya que, como se sefala en dicha encuesta, la creatividad en una campana tiene mucha

importancia a la hora de comprar un producto.

Por tanto, en este trabajo se ha querido analizar esa influencia que tiene la creatividad

en el proceso de compra via online.

En cuanto a las compras por internet, éstas se han ido incrementando notoriamente a lo
largo de los ultimos afios, y mas aun con la aparicion de las e-commerce. Si bien es

cierto que en la actualidad se combinan los canales online y offline, haciendo, quizas,



que el porcentaje de compras online disminuya ya que algunos usuarios deciden mirar el

producto en Internet pero prefieren comprarlo en una tienda fisica.

2. MARCO TEORICO
2.1. DEFINICION DE CREATIVIDAD

La palabra creatividad posee significados muy amplios segun el ambito desde el que se
estudie.
Para empezar y para poder tener una base, la definiremos segiin la Real Academia

Espaiiola:
1. f. Facultad de crear.
2. f. Capacidad de creacion.

Desde el ambito de la psicologia, diversos expertos que han abordado este tema la
definen como “un proceso de elaboracion de productos originales mediante vias poco
ortodoxas, partiendo de la informacion disponible y con la finalidad de solucionar

problemas o de la autorrealizacion del propio individuo”(Rodriguez Camon, 2018, p.3).

Existen diferentes escuelas de psicologia que intentan definir lo que es el pensamiento

creativo con sus respectivas teorias. Aqui vamos a mencionar algunas de ellas:



Tabla /. Escuelas de psicologia. Fuente: Elaboracion propia inspirada en el “Cuadro sindptico de las

diferentes escuelas psicologicas”, publicada en http://www.educa.madrid.org/web/ies.laserna.fuenlabrada/

filosofia/psicologia/escuelaspsicologia.pdf

ESCUELAS ENFOQUE

“El acto creativo es producido por la
motivacion asi como por la asimilacion
consiente y el esfuerzo por darle solucion
al problema creando algo nuevo.

Segun Freud, el sujeto se protege de sus
impulsos y del mundo exterior que no le
Teoria psicoanalitica ) ) .
proporciona la satisfaccion de esos
instintos, retirdndose a procesos psiquicos
internos. Gracias a su mundo interno el
individuo se crea una realidad nueva que

es producto de su creatividad.” (Andnimo,

2014)

“La mente divaga en lugar de buscar la
' o respuesta correcta. Al manifestarse la
Psicologia de la creatividad o
creatividad, lo hace de una forma

innovadora.” (Anonimo, 2014)

“La creatividad de los individuos depende
de la capacidad que estos poseen para
realizar asociaciones”. (Mednick vy
Malzman, 1960-62)

Teoria Asociacionista de la creatividad .
Cuanto “mas alejadas, remotas y mayor

sea el nuimero de las asociaciones se

considerard que mas creativo es dicho

individuo”. (Anoénimo, 2014)



http://www.educa.madrid.org/web/ies.laserna.fuenlabrada/filosofia/psicologia/escuelaspsicologia.pdf
http://www.educa.madrid.org/web/ies.laserna.fuenlabrada/filosofia/psicologia/escuelaspsicologia.pdf

Teoria Gestaltica de la creatividad

“El pensar se realiza por cuanto que el
individuo agrupa, reorganiza, estructura y
estd referido al todo, es decir, que el
problema requiere solucion.” Definicion
de Wertheimer (1959)

(Fuks, 2009)

Teoria existencialista de la creatividad

“Creatividad solo es posible cuando el
individuo encuentra su mundo, el de su
entorno y el de sus semejantes. La
intensidad con que se encuentra ese
mundo circundante condiciona el grado
de creatividad.”

(Fuks, 2009)

Segun estas teorias, la creatividad proviene del individuo, por lo que éste puede

entrenarla para mejorarla. Hay que tener en cuenta el entorno en el que se desarrolla

dicha creatividad, ya que cada usuario tendrd uno propio en el que se sienta a gusto y las

ideas surjan mejor.

También podemos

pensamiento:

realizar definiciones de creatividad desde las cuatro escuelas del




Joy Paul Guilford y el pensamiento

divergente

Guilford se refiere a la creatividad como
una caracteristica no relacionada con la
inteligencia.

“El pensamiento convergente seria aquel
orientado a la solucidon convencional de
un problema, situacion o reto, mientras
que el pensamiento divergente se elabora
con criterios de singularidad, imaginacion
y flexibilidad. El pensamiento divergente
es el que ayuda a generar nuevas ideas o
conceptos, de apertura, y el convergente
logra que los razonamientos se focalicen
hacia una idea.”

(Repensadores.com, 2014)

Edward de Bono y el pensamiento lateral

“Utilizando el pensamiento convencional
(o vertical) recorremos senderos ya
transitados usando experiencias y
suposiciones que parten de situaciones
similares, apoydndonos en la logica y las
suposiciones que ya hemos manejado

antes.” (Repensadores.com, 2014)

Creative problem solving y Alex Faickney
Osborn

“Podriamos definir el CPS como un
procedimiento que, utilizando técnicas
especificas de pensamiento critico y
creativo, permite generar, evaluar,
desarrollar, pulir e implantar soluciones
novedosas y utiles para enfrentarse a

oportunidades y problemas.”

(Repensadores.com, 2014)




“El estado en el cual las personas se
hayan tan involucradas en la actividad
que nada mas parece importarles; la
La teoria de flujo y Mihaly experiencia, por si misma, es tan

Csikszentmihalyi placentera que las personas la realizaran
incluso aunque tenga un gran coste, por el
puro motivo de hacerla”.

(Repensadores.com, 2014)

Tabla 2. Definiciones de creatividad segun diferentes escuelas de pensamiento. Fuente: Elaboracion

propia.

Decir que estas cuatro escuelas no son las unicas que han estudiado la creatividad, pero

si son las principales de las cuales han salido grandes obras.

Tampoco son los unicos que se han atrevido a definir esta capaciad. A continuacion,

definiremos dicho &mbito segln algunos autores importantes:

- Weithermer (citado en Costaguta y Retondaro, 2011), defini6, en el afo
1945, la creatividad como “Capacidad para formar combinaciones, para
relacionar o reestructurar elementos conocidos, con el fin de alcanzar resultados,
ideas o productos, a la vez originales y relevantes. Esta capacidad puede
atribuirse a las personas, grupos, organizaciones, y también a toda una cultura.”

- Thurstone (citado en Diez Sanchez, 2015), define la creatividad como
“un proceso para formar ideas o hipdtesis, verificarlas y comunicar los
resultados, suponiendo que el producto creado sea algo nuevo.”

- Piaget (citado en Diez Sanchez, 2015) piensa que: “la creatividad
constituye la forma final del juego simbolico de los nifios, cuando éste es
asimilado en su pensamiento”.

- Beaudot (citado en Diez Sanchez, 2015) cree que creatividad es: “la
capacidad de producir combinaciones de elementos sin que resulte
necesariamente un producto elaborado y aceptable, sin que implique el espiritu

critico y, por lo mismo, un juicio de valor de quien lo produce”.



Con estas definiciones podemos entender mejor como funciona la creatividad, por lo

que podemos analizar los factores que la condicionan.

2.2. FACTORES DE LA CREATIVIDAD

Existen diferentes indicadores que han aparecido en numerosas investigaciones llevadas
a cabo, por lo que se han tomado como los principales factores que nos permiten
reconocer la creatividad. Aunque no todos los autores coinciden con dichos factores, se

han tomado como indicadores generales los siguientes componentes:

- Fluidez: este factor consiste en reconocer que la creatividad no basta con
quedarse en la primera idea que surge, sino en ir avanzando hacia nuevos
conceptos y encontrar asi soluciones innovadoras.

- Flexibilidad: se utiliza para equilibrar la fluidez debido a que no solo vale
con tener muchas ideas, sino que también deben tener diferentes clasificaciones.
- Originalidad: para la mayoria de los autores, este factor se basa en la
elaboracion de diferentes respuestas inusuales.

- Elaboracion: se trata del nivel de desarrollo de las ideas creativas, es
decir, una vez que nos ha surgido la idea, llevarla a cabo hasta el final.

- Capacidad de redefinicion: consiste en la capacidad que posee una
persona para rehacer o reorganizar conceptos, es decir, la habilidad para

transformar ideas.

Me parece importante sefialar las ocho habilidades que tanto Guilford (1950) como

Dedboud (1992) plantearon como aptitudes de una persona creativa:

1. Sensibilidad para los problemas
2. Fluidez

3. Flexibilidad

4. Originalidad

5. Redefinicion



6. Andlisis

7. Sintesis

8. Penetracion
(Esquivias Serrano, 2004)

Algunas de estas habilidades coinciden con los indicadores generales que definimos

anteriormente y que nos permitian reconocer la creatividad.

Es verdad que segiin qué autor, estas aptitudes pueden variar, aunque siempre o

normalmente suele haber alguna en comiin como la fluidez y la flexibilidad.

2.3. EVOLUCION DE LA CREATIVIDAD

La creatividad es considerada como una cualidad Unicamente humana, la cual ha
permitido durante los afios la adaptacion de las personas a los cambios sociales,
medioambientales, etc., asi como la creacion de elementos nuevos y originales. Un
ejemplo perfecto de esto es la especie Hommo Erectus, la cual vivido hace
aproximadamente casi dos millones de afios, y que debieron utilizar su creatividad para

la creacion de herramientas que les permitiesen mejorar sus formas de vida.

- Epoca Prehistorica

Como acabo de citar, las primeras especies humanas comenzaron su andanza creativa
con la elaboracion de herramientas y utensilios de caza, asi como las primeras
manifestaciones artisticas dentro de las cuevas, donde pintaban animales.

Si nos acercamos a las tribus y a sus chamanes, podemos ver otra forma de creatividad
como lo son las mdascaras que éstos llevaban cuando realizaban sus rituales, aunque
también se utilizaban en diferentes eventos sociales. Estas mascaras solian representar a
una deidad, la cual podia tratarse de un antepasado fallecido, un ser mitolégico o un

animal.



- La Antigiiedad

En la época griega, estos no tenian el concepto “crear” en si, ya que unicamente se
tenian en cuenta los logros técnicos, es decir, que eran valoradas en funcion de las
reglas que imponia el propio oficio. Es por ese motivo que los considerados artistas en

esa época eran, por poner un ejemplo, los barberos o los artesanos.

Si viajamos mas adelante en el tiempo hasta la época renacentista, nos damos cuenta
que se rompe ese concepto de artista. Este sale a la luz y plasma la sensualidad dejando
de ser un personaje anénimo.

En esta época se solicitan obras artisticas, en su mayoria, para las cortes y la iglesia.
También es la época de creaciones artisticas y escuelas, de las revoluciones

intelectuales, sacando a relucir la creatividad.

Ya en el siglo XIX, la creatividad paso a ser sinonimo de artista, empledndose para

cualquier manifestacion cultural.

2.4. CONTEXTO DE LA CREATIVIDAD ACTUAL

Sabemos que el término publicidad puede abarcar muchas manifestaciones culturales.
Debido al tema que me interesa y a lo que estoy estudiando, voy a proceder a analizar la

creatividad publicitaria.

(Qu¢ es la creatividad publicitaria? Se trata de “la tarea consistente en la creacion de
mensajes originales y eficaces, que permitan alcanzar los objetivos propuestos por el

anunciante” (Herndndez Martinez, 1999).

Como he mencionado antes, unos de los requisitos fundamentales tanto para la
creatividad en otras disciplinas como en la creatividad publicidad son la originalidad y
la novedad, debido a que éstas herramientas nos permitirdn crear una ventaja

competitiva.



2.4.1. Contexto

En los ultimos afios hemos sido testigos de como se ha producido un cambio importante
en la forma de lanzar los mensajes a la audiencia. En décadas anteriores, los anuncios
publicitarios se dedicaban a resaltar los aspectos fisicos y funcionales del producto, se
trataba de una publicidad meramente racional; mientras que en la actualidad esos
mensajes y esas caracteristicas estdn basadas en remarcar los valores que adquiere el
consumidor al obtener ese producto o servicio, conociéndose como publicidad

emocional (donde no se indica la ventaja que tiene el dicho producto).

Los avances en diferentes estudios psicoldgicos, han demostrado que la capacidad de
recepcion, como de aceptacion o rechazo, del consumidor frente a un mensaje
publicitario depende de las condiciones en las que se encuentre. Es decir, las
circunstancias tanto ambientales como cognitivas.

También se ha producido un gran cambio en la concepcion del receptor publicitario, en
la que ha evolucionado de ser un receptor fragil y pasivo a, practicamente, todo lo
contrario. Ahora el consumidor elige las marcas y los productos que le ofrezcan lo que
necesita para su estilo de vida. Esto nos lleva a tener que dar un cambio a las estrategias
comunicativas impuestas con anterioridad. Ahora las marcas necesitan conectar con sus

consumidores.

2.4.2. ;La creatividad se educa?

Si bien es cierto que gran parte de la creatividad viene de una dimension interna de la
persona, relacionado con las aptitudes o las habilidades creativas (relacionado con lo
biologico), existe también una dimension externa, la cual depende de por donde se
mueva el individuo (plano socio-cultural, sociedad en su conjunto, etc.).

Cada familia tiene una cultura, ésta le permite solucionar los problemas del dia a dia de

determinadas maneras. A esto lo llamamos cultura.
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La escuela posee su propia cultura, la cual en muchos aspectos puede no concordar con

la que estos individuos tienen en sus casas.

Por suerte, la creatividad puede ser educada y desarrollada a través de todo el proceso

educativo, haciendo que exista un mayor desarrollo de las capacidades individuales.

“Educar en la creatividad debe ser hoy mucho mas que una moda. En un entorno y ante
un futuro lleno de incertidumbres, necesitamos educar hombres y mujeres que se
cuestionen la realidad para darle nuevas respuestas, puesto que ya no hay respuestas

correctas ni apuestas formativas que valgan para toda la vida.” (Regi, 2017, p.2)

2.5. REDES SOCIALES: DEFINICION Y EVOLUCION

Las redes sociales “son sitios de Internet formados por comunidades de individuos con
intereses o actividades en comun (como amistad, parentesco, trabajo) y que permiten el

contacto entre estos, de manera que se puedan comunicar e intercambiar informacion”.

(Enciclopedia de Conceptos (2019). "Redes Sociales". Recuperado de: https://concepto.de/redes-sociales/
17-05-2019)

Si bien es cierto, que no es necesario que estos individuos se conozcan previamente, ya

que las redes sociales permiten crear relaciones desde cero.

Existen diferentes tipos de redes sociales en funcion del origen y la funcion de las

mismas:

1. Redes sociales genéricas:

Este tipo de redes sociales son las mas numerosas y las que poseen una mayor
popularidad. Se las conoce como los nuevos medios de comunicacion.

Una de las redes sociales que se integran en esta tipologia es Facebook.

11
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Facebook es una red social que permite tener contacto entre unos individuos y otros, asi
como la posibilidad de intercambiar y publicar datos entre los usuarios que tengas en tu

red.

2. Redes sociales profesionales:

Estas tratan de involucrar a individuos que comparten el ambito laboral, asi como
buscar la ampliacion de sus fronteras laborales. Un ejemplo perfecto para este tipo de

red social es Linkedin.
Linkedin trata de integrar redes profesionales para que puedas acceder a su vez,
mediante una invitacion, a los contactos de dicho profesional al que has solicitado la

peticion.

3. Redes sociales tematicas:

Aqui, lo que se busca es relacionar a personas con intereses comunes, ya sean hobbies,
gustos, deportes...etc. La red mas conocida dentro de esta tipologia es Flickr.
Flickr es un sitio donde las personas aficionadas a la fotografia y los profesionales

pueden publicar sus videos y fotografias para compartirlas con el resto de la comunidad.

2.5.1. Evolucion de las redes sociales

Para entender mejor la revolucion que han supuesto las redes sociales, vamos a intentar

entender su evolucidn.

En el afio 1969 surgid el antecedente de lo que conocemos hoy como Internet, con el

nombre ARPANET. Su uso era inicamente militar.

12



Dos afios después se envia el primer e-mail, lo que representaria el inicio de las Redes
Sociales. Esto permitia interconectar a personas con el objetivo de transmitir
informacion de unos a otros.

En 1995 se creé la red social Classmates.com. Esta tenia como objetivo juntar a
antiguos compafieros de clase del inventor de dicha red.

Dos afios después, se creara un espacio de interconexion a través de un servicio de
webmail, el cual permitia que personas de todo el mundo pudiesen comunicarse
mediante mensajes de voz, texto e incluso videos.

En el afno 2002 se crea el primer espacio destinado a crear redes en linea. Este espacio
se llamo Friendster. Un afo mas tarde surge Myspace.

En el afio 2004 se funda Facebook, el cual permitiria la conexion entre personas de
distintas partes del mundo pudiendo compartir imagenes, opiniones e, incluso, jugar
online.

Dos afios mas tarde nace Twitter, quien consigue hacer un poco de sombra a la ya
mencionada Facebook.

En el 2010 se consolidan las redes sociales surgiendo varias de estas como Snapchat,
una de las cuales daba nuevas posibilidades como la utilizacion de filtros y mensajes

instantaneos de poca duracion.

En la actualidad, gracias a todos los avances de los dispositivos tecnoldgicos y las
nuevas aplicaciones de mensajeria como Whatsapp o Telegram, los cuales permiten
establecer un contacto continuo con personas de cualquier parte del mundo, asi como el

envio de fotos, notas de voz, videos, ubicaciones, etc.

2.6. TIPOS DE PUBLICOS EN REDES SOCIALES

Segun ha publicado IAB en su estudio anual de Redes Sociales del afio 2018, cerca de
un 85% de usuarios de internet comprendidos entre los 16 y los 65 afios utilizan las
Redes Sociales, lo que hace que éstas adquieran cerca de 26 millones de usuarios

unicamente en Espafia.

13
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Figura /. Gréafico del uso de las redes sociales en los usuarios espafioles en el afio 2018. Recuperado en

iabspain.es

Dentro de estos millones de usuarios se forjan preferencias de uso en funcion de lo que
buscan en ellas.
Tanto Facebook como WhatsApp adquieren un 87% de penetracion, permaneciendo en
lo mas alto del podio pero ésta primera perdiendo fuerza, ya que ha bajado su
penetracion del 91 al 87%.
Youtube e Instagram les siguen, aunque con una amplia diferencia entre ellas:

- Youtube contintia con la misma penetracion respecto al afio 2017, un 69%.

- Sin embargo, Instagram sigue aumentando su popularidad entre los usuarios de

internet, aumentando un 4% llegando casi al 50% de uso.

Estos datos son bastante representativos, ya que, normalmente, un usuario de internet no
utiliza unicamente una red social, si no que suelen utilizar varias a la vez ya sean redes
sociales de mensajeria, de edicién de fotos o de musica, entre otras. Segin los datos

facilitados por IAB, los usuarios de este tipo de redes usan 4,7 redes sociales a la vez.
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2.6.1. Publicos

1. Facebook.

FACEBOOK AUDIENCE PROFILE

SHARE OF FACEBOOK'S GLOBAL ADVERTISING AUDIENCE BY AGE AND GENDER

19%

9%

T%
5% 5%
. : :

13-17 18-24 25-34 35-44 45 54 5564 65+
YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD

O :: ; s : Hootsuite- gre. |

Figura 2. Grafico de la audiencia de Facebook por edades y sexo en Enero del afio 2019. Recuperado

blog.hootsuite.com.

Gracias a un estudio realizado por Hootsuite y WeAreSocial podemos comprobar cuéles
son los perfiles de los usuarios de diferentes redes sociales. Los de Facebook son los
siguientes:

- El43% son mujeres.

- El 57% son hombres.

- El35% de los usuarios es menor de 25 afios.

- Mas del 90% acceden desde dispositivos moviles.

Como conclusion de esta grafica, podemos decir que la mayor parte del publico de
Facebook es mayor de 25 afios, encontrandose el pico mas alto entre los 25 y los 34

afios, siendo estos en su mayoria hombres.
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2. Instagram.

Esta red social posee cerca de 1.000 millones de usuarios en un mes, los cuales se
reparten en diferentes rangos de edad, aunque es importante resaltar que el publico

joven es, a diferencia de Facebook, bastante importante en Instagram.

INSTAGRAM AUDIENCE PROFILE

SHARE OF INSTAGRAM'S GLOBAL ADVERTISING AUDIENCE BY AGE AND GENDER

17% 17%
16%

B FemALE
MALE

13-17 18-24 25-34 3544 45 54 5564 65+
YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD

OURCE:

Hootsuite- gre. |

Figura 3. Grafica de la audiencia de Instagram por edades y sexo durante Enero del afio 2019.

Recuperado blog.hootsuite.com.

En este caso, la deduccion a la que podemos llegar es que Instagram posee un publico
ampliamente joven en su mayoria, concentrandose en las edades comprendidas entre los
18 y los 34 afos. Como en el caso de Facebook, “ganan” los hombres como publico

mayoritario.

3. Twitter.

Al contrario que las dos redes anteriores, twitter posee un publico mayoritariamente
“mayor” con edades comprendidas entre los 35 y los 49 afios.

Si bien es cierto que se trata de una red social que tiene un crecimiento bastante lento en

comparacion a las anteriores, posee con mas de 300 millones de usuarios al mes.
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TWITTER AUDIENCE PROFILE

SHARE OF TWITTER'S GLOBAL ADVERTISING AUDIENCE BY AGE AND GENDER
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(v Ry ; : : ' Hootsuite- are. .

Figura 4. Gréafica de la audiencia de Twitter por edades y sexo durante Enero del afio 2019. Recuperado

blog.hootsuite.com.

Como conclusion en este caso, cabe destacar la fuerte presencia de esta red social entre
personas adultas y generalmente trabajadoras con gran diferencia entre hombres y

mujeres.

4. Linkedin.
Aunque esta red esta orientada al uso profesional para facilitar la conexion entre
distintos profesionales, ha tenido un crecimiento bastante elevado, contando

actualmente con 303 millones de usuarios activos en un mes.

En este caso se nota la diferencia, como en el caso anterior, de edades frente a Instagram
y Facebook, dos redes sociales mas orientadas a jovenes. Aqui, al tratarse de una red
profesional, se trata de conectar a trabajadores de distintos sectores, los cuales, por regla

general, poseen mas edad.
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LINKEDIN AUDIENCE PROFILE

SHARE OF LINKEDIN'S GLOBAL ADVERTISING AUDIENCE BY AGE AND GENDER
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Figura 5. Grafica de la audiencia de Linkedin por edades y sexo durante Enero del afio 2019. Recuperado

blog.hootsuite.com.

Como en el resto de redes, el publico suele ser mayoritariamente masculino.

2.7. EVOLUCION DE LA PUBLICIDAD EN LAS REDES SOCIALES

2.7.1. ;Qué es la publicidad en redes sociales?

“Consiste en mostrar anuncios pagados por marcas a los usuarios de una red
social” (Boada, 2019).

Esta tipologia de publicidad también es bastante conocida como “Social Ads”.

Por lo general, en las redes sociales se pueden realizar dos tipos de publicaciones, las
llamadas “publicaciones organicas” (Boada, 2019), las cuales consisten en una
publicacion sencilla tal como una foto o un video sin que te cueste dinero. El otro tipo
de publicacién es la llamada de pago, la cual se realiza con la intencion de llegar a un
publico mas amplio, normalmente con unas intenciones comerciales. Esto es lo que

realizan las marcas.

Vamos a centrarnos principalmente en dos de las redes sociales que poseen una mayor

penetracion segun la IAB: Facebook e Instagram.
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Facebook
Esta red social posee “mas de un millén de anunciantes activos y 25 millones de paginas

PYMES” (Reason Why. (2014). La historia de la Publicidad en Facebook: de los primeros "Flyers" al

Retargeting. 2019, de Reason Why Sitio web: https://www.reasonwhy.es/actualidad/social-media/la-

historia-de-la-publicidad-en-facebook-de-los-primeros-flyers-al)

Facebook posee una gran cantidad de plataformas donde los anunciantes pueden
promocionar sus productos, segmentando su publico para poder llegar mejor a ellos.
Posee una amplia evolucion de los productos publicitarios, los cuales procederemos a
explicar a continuacion (Fuente: Reason Why):

- Enel afio 2006 se lanzan los primeros “Flyers”.

Flyer Preview

| Berkeley Flyer
Facebook Miyes Okdork.com

O l-qu
Tryweist flyers are cool.

prices start at $5

this is not
shameless
advertising;)

Posted by noah kagan

Figura 6. Imagen de un flyer de Facebook. Recuperado de reasonwhy.es

- En el afio 2007 se lanza una plataforma de anuncios “self-service” y los
anuncios de Facebook.
0 /Qué son los anuncios “self-service”? Segun el diccionario de

Marketing que realiza marketingdirecto.com por parte de Lorenzo

Iniesta, se trata de un “Autoservicio, venta sin vendedor, la compra se

produce por la mera atraccion de la presencia del producto”.
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- Enel 2008 se presentan los anuncios interactivos, los cuales estan disponibles en
la pagina de inicio de dicha red social.

- En el afio 2009, se lanza la segmentacidén basada en idioma y en localizacion
geografica, para que los anunciantes puedan discriminar mejor a su publico
objetivo y realizar campafias mas efectivas.

- Enel afio 2011 se producen numerosos lanzamientos:

0 En enero se presentan las “Historias Patrocinadas”. Estas se basan en que
“si das click en “me gusta” a una marca, o asistirds a un evento
programado, o comentas alguna publicacion, etc. aparecera en la pagina

de noticias de tus amigos”. (Jose Kont. (2011). ;Qué son las Historias

Patrocinadas de Facebook?. 2019, de ilifebelt Sitio web: https://ilifebelt.com/que-son-
historias-patrocinadas-de-facebook/2011/09/ 19-05-2019)

0 En Abril se lanza Facebook Studio, una plataforma tnicamente para
empresas que permite unificar todas las herramientas necesarias para
gestionar, publicar y monetizar el contenido que se sube a Facebook.

0 En Mayo de ese mismo afio, se crea una nueva categoria que permite
segmentar, de una forma mas amplia, las audiencias.

0 En Agosto se pone a disposicion de los usuarios la interfaz de
programacion de aplicaciones para anuncios.

0 En Octubre surgen nuevos anuncios “premium”, asi como anuncios
desde publicaciones en paginas. También se lanza la plataforma movil de
Facebook.

0 Por tltimo, en Noviembre de este mismo afio se inauguran los Facebook
Studio Awards, unos premios que tratan de premiar los mejores anuncios
de Facebook a nivel mundial. Actualmente este certamen tiene otro
nombre: “Facebook Awards”

- Enel afio 2012 también se producen numerosos avances:

0 En Febrero se presentaron los anuncios para la instalacion de

aplicaciones moviles. Los anuncios de Facebook se integran en la

seccion de “ultimas noticias”.
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0 En Marzo se produce el lanzamiento de Facebook Exchange: se trata de
un sistema que permite segmentar a los usuarios de esta red segin
realicen sus navegaciones por internet.

0 En Septiembre surgen las “audiencias personalizadas”, de esta manera
Facebook te plantea tres formas distintas de poder obtener tu propio
publico personalizado.

- Yaen el afio 2013 se llega al colofon de avances para Facebook:

0 En Enero se lanza el pixel de conversion: este permite a las empresas
calcular el retorno de la inversion de sus anuncios. Esto ya no esta
disponible, actualmente se utilizan los llamados “pixel de Facebook™, el
cual registra lo que los usuarios hacen cuando visitan nuestro sitio web.

0 En Marzo surge la segmentacion para audiencias similares o “Lookalike
audiencies™: se trata de una técnica que Facebook pone al alcance de los
anunciantes para realizar una segmentacion altamente efectiva, lo que
permite incrementar los publicos que son importantes para el negocio.

0 En Abril se lanzan los anuncios de “Partner Categories”: se tratan de
anuncios por categorias, lo que permite personalizar los anuncios de una
manera mas eficaz.

0 En Octubre surge el “retargeting”: se trata de una técnica que pretende
impactar a los usuarios que anteriormente han interactuado con una
marca.

0 En Diciembre sale la medicion de la conversion offline: esto permite
contabilizar la cantidad de personas que acudieron a una tienda después

de ver una campana en una red social.

Instagram

Debido a que esta red social no tiene tanta antigiiedad como la anterior, no posee tanta
historia publicitaria.
Instagram nace en el afo 2010 a manos de Kevin Systrom, pero en el afio 2012 Mark

Zuckerberg, creador de Facebook, compro esta red social.
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Debido a que esta red se ha convertido en una de las mas importante en estos ultimos
anos, adquiriendo mas de 400 millones de usuarios, haciendo que las grandes y
pequefias marcas han puesto el ojo sobre ella.

Como consecuencia a esta gran importancia que ha logrado Instagram, se han creado
diferentes formatos publicitarios para conseguir los objetivos publicitarios que las
marcas persiguen:

- Imagen tnica: en el anuncio se muestra una sola imagen.

® 104 bhes

tescolood A food abacus

Figura 7. Imagen de un anuncio de Instagram. Recuperado de postcron.com

- Carrusel: este formato permite afiadir hasta 5 imagenes, las cuales el usuario
puede ir desplazando de un lado a otro y poder ver cada una de ellas las veces
que quiera.

- Reproductor de imagenes: formato similar al carrusel, pero en este caso las
imagenes se van desplazando de manera automatica.

- Video: se trata de un video publicitario, el cual no puede superar los 60
segundos de duracion.

- Anuncios en Stories: consiste en incorporar publicidad dentro de las historias de
Instagram, las cuales tienen una duracion de 24 horas, pudiéndolo ver las veces
que quieras dentro de esas 24 horas. También se puede incluir un link que de

acceso directo a una pagina web.
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2.8. COMPRAS ONLINE

ﬁ Trustly

¢COMO HA EVOLUCIONADO EL
SHOPPING ONLINE?

Aqui, los momentos clave en la evolucion del e-commerce:
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Figura 8. Infografia de la evolucion de la compra online. Recuperado de huffingtsonpost.es

A modo de resumen, procederé a explicar la imagen anterior.
- Michael Aldrich, inventor del comercio electrénico, conectd por primera vez
una television, un ordenador y un teléfono para vender productos de

supermercado en el afio 1979.
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En el afio 1981 se produce la primera venta online B2B, es decir, una venta
por parte de una empresa a otra.

En el 85 se realiza la primera compra online, hecha por una inglesa de 72
afios. Esta llevé a cabo una compra al supermercado “Tesco” desde su propio
televisor.

En los afios 90 se crea el primer servidor web.

Tan solo un afo mas tarde se produce un punto de inflexion, donde se crea el
uso comercial de internet.

En el afio 1994 se lleva a cabo el segundo punto de inflexion, en el que se
pueden enviar datos y compartir informacion de una forma segura a través
de internet.

En este mismo afio se produce la primera venta online de pizza llevada a
cabo por la marca “Pizza Hut”.

A partir de este afio, surgen numerosos avances como por ejemplo:

0 En el 97 aparece el primer comparador de precios y el primer
ejemplo de m-commerce. Esto es una maquina dispensadora en la
que se paga a través de un sms. Fue creado por la multinacional
“Coca-Cola”.

0 Tan solo tres afios después se crea la primera web de compra
colectiva. Cuanta mas gente se registraba en dicha web, mas bajaba
el precio.

0 En el afio 2003 nace la conocidisima iTunes, ofreciendo una gran
solucion contra la pirateria.

0 En el 2006, Google hace su entrada al mercado del e-commerce
creando su propio servicio de pago.

0 En el afio 2008 nace Trustly, desde el que se podia realizar cobros a
través de transferencia bancaria de una forma directa online.

0 Enel 2010 se desarrolla el primer lector de tarjetas modviles, un

sistema que permite leer las tarjetas de crédito a través de movil.
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0 Enel 2014 se produce el boom de los métodos de pago alternativos,
permitiendo pagar desde su banca online sin tener que abandonar la

pagina web de la tienda.

Haciendo referencia a un texto elaborado por de Frutos Torres (2011), los medios
interactivos, que permiten cierta interaccion bidireccional, estan produciendo cierto
desplazamiento al consumo de medios tradicionales tales como radio, prensa y
television.

Nos encontramos en un entorno tecnologico que avanza a unas velocidades de

vértigo, donde cada vez mas las marcas estan presentes con objetivos comerciales.

2.8.1. ; Cual es el perfil de los consumidores de estos medios interactivos?

De acuerdo al Estudio Anual de eCommerce en Espafia 2018 de IAB Spain, 7 de
cada 10 internautas compran productos online, esto es mas de 19 millones de
espanoles en edades comprendidas entre los 16 y los 65 afios.

Pero...;cudl es el perfil de compradores jovenes (llamados Generacion Z)?

Esta generacion ronda las edades de entre 16 y 23 afios, y ,en comparacion con la
generacion millenial (de 24 a 30 afios), los primeros compran menos online.
Realizan pocas compras en contenido digital, adquiriendo en mayor medida
productos fisicos tales como moda o tecnologia. Poseen poca confianza en las
marcas y destacan principalmente en la busqueda de ofertas y descuentos.

Entonces, ;cuail es realmente el perfil del comprador online?
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Dimensionamiento del mercado
¢, Como es el comprador online?
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Figura 9. Infografia del comprador online. Recuperado del Twitter de @IAB_Spain

Actualmente se combinan los canales offline y online. Si bien es cierto que los mas

jovenes tienden a darle un uso mas exclusivo al canal online, ya que el 21% de los

compradores online, en edades comprendidas entre los 16 y los 30 afios, prefieren la

utilizacion de este modo de compra frente al 9% de internautas de entre 46 y 65

anos.

En cuestiones de género, las mujeres son las que mas preferencia tienen a realizar

compras online, un 51% lo hacen frente al 49% de hombres.

El 60% de los compradores online tienden a esperar ciertos momentos en los que

existan grandes descuentos como el “Black Friday”. Siendo los compradores mas

activos los jovenes entre 24 y 30 afios, adquiriendo productos una o mas veces al dia

y estando dispuestos a gastar entre 150 y 500 euros en dichas compras.

Si hablamos de dispositivos, el ordenador sigue siendo el principal medio con el que

se realizan las compras online con casi el 87% de uso, pero va perdiendo peso frente

al dispositivo movil o smartphone, que sigue creciendo hasta situarse actualmente

en el 45%.
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El Observatorio Cetelem ha realizado un andlisis del comportamiento de los
usuarios a través de la recopilacion de informacidn via online para realizar sus
compras. En funcion del sector, se observan distintos comportamientos:

- Si hablamos del sector de la tecnologia o los electrodomésticos, més del
67% de usuarios busca informacion a través de internet, pero realiza la
compra en una tienda fisica.

- En el sector del mueble el porcentaje es menor, pero aun asi significativo. El
63% trata de informarse via internet, pero la compra la hace en una tienda
fisica.

- En muebles de cocina y complementos, como en casos anteriores, €s mayor
el porcentaje de usuarios que se informa a través de la red, con un 59%,
realizando la compra final en un establecimiento fisico.

- En el sector de las telecomunicaciones, el 57% realiza la misma técnica que
en los apartados anteriores.

- En cuanto al sector deportivo, el porcentaje baja significativamente hasta el

45%, bastante mas bajo que en el resto de sectores.

Segun Inigo Garcia, responsable de comercio electronico de Nielsen, “est4 en alza la
tendencia de probarnos prendas o ver articulos en los comercios a pie de calle para

después anadirlos a la cesta de la compra a través de la Red «para evitar colas y

aglomeraciones»”. (Sanchez Vicente, Teresa. 2017. Recuperado de: https:/www.abc.es/

economia/abci-espanoles-buscan-y-comparan-internet-antes-comprar-tiendas-

fisicas-201602150247 noticia.html 19-05-2019)

Afade que gracias a los dispositivos méviles podemos aprovechar los “tiempos
muertos” para realizar compras online, asi como durante la hora de la comida o
cuando se viaja en transporte publico.

Por otra parte, mas de la mitad de los consumidores online utilizan internet para
consultar las opiniones de otros usuarios sobre productos, sirviendo estos

testimonios como fuente de mayor fiabilidad.
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3. OBJETIVOS

- Medir el recuerdo de la publicidad a través de la creatividad de la misma en
Instagram.

- Medir la presencia de esta publicidad en la mente de los usuarios.

- Evaluar la capacidad de persuasion medida en porcentaje de compra.

4. METODOLOGIA

Partimos de la siguiente hipotesis:

“A pesar de que tienen una buena percepcion de los anuncios de marcas de ropa en

Instagram; los jovenes no compran en ella’.

Esto quiere decir que en general se tiene una buena percepcion, por parte de los jovenes,
de la publicidad que realizan las diversas marcas de ropa en la red social Instagram,
pero estos usuarios no llegan a realizar una compra a través de ella.

Para confirmar o descartar la hipdtesis de trabajo, se llevo a cabo una investigacion no
experimental, seccional, descriptiva y correlacional (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2003), en la que se utilizo el método del cuestionario basada en las directrices de
Wimmer y Dominick (1996). Se elabordé con una muestra no probabilistica formada por
un total de 92 individuos de entre 18 y 24 afos residentes en el territorio nacional

espanol.

Para clasificar la muestra, se les hizo una serie de preguntas con referencia a variables
sociodemograficas, tales como la edad, el sexo y el nivel de estudios. Posteriormente,
para poder continuar el analisis, se les pregunt6 si poseian la red social objeto de
estudio, Instagram. A continuacion, para poder catalogarlos de usuarios habituales o no
habituales, se les realiz6 la siguiente pregunta: “;Recuerdas haber visto, en el dia de
ayer, algun anuncio en Instagram de tiendas de ropa?”

A excepcion de la cuestion a cerca de la edad, la cual era abierta para que pudiesen
poner una cifra exacta, el resto de preguntas eran cerradas y con una tnica posibilidad

de eleccion:
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- Sexo:

0 Hombre
0 Mujer

- Nivel de estudios:
0 ESO

0 Bachillerato

0 Grado

0 Otro (aqui se dio la posibilidad de anadir otro nivel de estudios
dejando este apartado abierto; aun asi solo se podia escoger una

opcion).

Para dar respuesta al primero de los objetivos (medir el recuerdo de la publicidad a

través de la creatividad de la misma en Instagram) se utilizaron datos del EGM sobre el

perfil de edad de los usuarios que utilizan internet, ya que el estudio se basa en jovenes

de entre 18 y 24 afios.

PERFIL POR EDAD DE LOS USUARIOS (Usuarios ayer)
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36 30 33 38 45 s50 sy S3 52 SA 59 64 716 81
80 417 128 17 107 104 15 126 135 123 43 TA T35 81 84 g0 40, ::' 97 104 103
80% 229 U3 140 146 151 454 %1 s 128

28 g 22 199 V5 22 36 0 g 222

e
1 1998 1999 200

997
®14a19 “20a24 #25a34 35a44 45a54 S55a64 65 ymas
* Abril de 2018 a Marzo de 2019

127
138 144 142

198 205 207 290

188
B n3 227 s
73 I 69

II 20 22 ms py 4.4
I U7 20

II I 246
llll= lIIIllII © e e

0 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

© AIMC - Fuente: EGM

Figura /0.Perfil, por edad, de los usuarios de Internet. Recuperado de: aimc.es

Para medir dicho recuerdo se les realiz6 la siguiente pregunta teniendo en cuenta la
realizada anteriormente (“;Recuerdas haber visto, en el dia de ayer, algin anuncio en
Instagram de tiendas de ropa?”’):

- ¢Sabrias decir la marca?
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La respuesta a esta cuestion es abierta, tratando de dar pie a los encuestados a escribir,

en caso de que la recuerden, la marca que vieron en dicho anuncio de Instagram.

Las siguientes preguntas se utilizaron para dar respuesta al segundo de los objetivos:
“Medir la presencia de esta publicidad en la mente de los usuarios.”

- (Te han recomendado tus amigos, via Instagram, alguna pagina de moda?

- Si te la han recomendado, ;sabrias decirme la marca?

- (Consideras molesta este tipo de publicidad? ;Por qué?

Las dos ultimas cuestiones fueron de respuesta abierta con el fin de que el usuario diera
su libre opinidn e intentara hacer memoria sobre la marca recomendada por sus amigos.
En el caso de la primera pregunta, ésta fue de respuesta cerrada con respuestas como si

0 no.

Para el tercer objetivo (“Evaluar la capacidad de persuasion medida en porcentaje de
compra”) utilizamos el mismo proceso, realizando las siguientes preguntas:

- ¢ Visitaste la web de la marca?

- (Compraste?
Estas dos cuestiones, ambas de respuesta cerrada con una tnica opcién valida (si o no),
tratan de medir si con sélo ver esa publicidad el usuario puede tener un comportamiento
de compra, asi como si les llama lo suficiente la atencién como para visitar la web de la

marca.
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5. RESULTADOS

5.1. Sexo

Tras la toma de muestras a través de un cuestionario, se han obtenido los siguientes

resultados:

Hombre
s
29.3%

Mujere
s
70.7%

Grafico /. Porcentaje de mujeres y hombres participantes en el cuestionario. Fuente: elaboracion propia.

Frecuencia Porcentaje

Hombres
Mujeres

Tabla 3. Distribucion por sexos. Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar en la tabla, la mayoria de los participantes de la encuesta son

mujeres. Si observamos el porcentaje, estas alcanzan un 70,7% mientras que los
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hombres unicamente el 29,3%, esta es una gran diferencia. Sin porcentajes, de los 92
colaboradores de la muestra, 65 son mujeres mientras que solamente 27 son hombres.
Con esto se observa que el porcentaje de mujeres es aplastante, incluso llega a doblar el

porcentaje de hombres.

5.2. Edad

20%

15%

’ﬁlaaﬁos

19 afios 20 afios 21 afios 22 afios 23 afios 24 afios

Grafico 2. Porcentaje de participacion segun la edad de los encuestados. Fuente: elaboracion propia.

Edad Frecuencia Porcentaje

16 14,72 %
9 8,28 %

7,36 %
7 6,44 %
15 13,80 %
16 14,72 %
21 19,32 %
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Edad Frecuencia Porcentaje
Total 92 100 %

Tabla 4. Distribucion por edades. Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla podemos observar una clara participacion de los jovenes de 18 afios y los
comprendidos entre los 23 y los 24 afios, con un porcentaje mayor que el resto, siendo
un 14,72% los que tienen 18 y 23 afios y 19,32% los de 24.

Esto puede deberse a que los jovenes entre los 12 y los 18 afios son los que mas utilizan
la red, y ahora con el auge de los smartphone pueden tenerlo en sus dispositivos y
conectarse cuando quieran.

En el caso de los usuarios de entre 23 y 24 afios, puede deberse a esa necesidad de estar
continuamente conectados con amigos, o busqueda de informacion constante, llegando
incluso a reducir horas de suefio por esa obligacion de estar 24 horas al dia conectados,
segun el estudio "Jovenes en el mundo virtual. Usos, practicas y riesgos", elaborado por

el Centro Reina Sofia y la Fundacion Mapftre.

5.3. Nivel de estudios

Grafico 3.
Porcentaje
de
participacion
segun el
nivel de
estudios de
los
encuestados.
Fuente:
elaboracion
propia.

Bachillerat
o
20.7%

Grad

65.2
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El 92% de los encuestados posee estudios superiores a los obligatorios (ESO). A partir
de ahi, vemos que el 20,7% tiene un nivel mayor que el reglamentario habiéndose
titulado en Bachillerato. Tan solo el 3,3% ha optado por realizar una formacién
profesional de grado superior, como forma de especializacion en un area.

El mayor niimero de porcentaje obtenido en la encuesta corresponde a los estudios de
Grado, ya que estos logran el 65,2% de la muestra, y tan solo el 3,3% tiene estudios
superiores postgrado.

Después de este analisis, podemos considerar la muestra joven y con estudios
superiores.

5.4. Posesion Instagram

Si
96.7

Grafico 4. Porcentaje de posesion de Instagram por parte de los encuestados. Fuente: elaboracion propia.

El 96,7% de los encuestados tiene la red social llamada Instagram. Si nos fijamos,
vemos que esto es comun debido a la edad de los usuarios que han respondido la
pregunta. Teniendo en cuenta el estudio anual de redes sociales que realiza IAB Espaiia,
podemos comprobar que lo que se representa en este grafico aparece en dicho estudio:

- Existe un porcentaje mayor de uso por parte de las mujeres (grafico 1).
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- El nivel de estudios de las personas que manejan las redes sociales, segun [IAB,
es superior. Es decir, la mayoria posee estudios universitarios.
- El 31% de dichos usuarios tiene entre 16 y 30 afios (IAB Espafa, 2018), lo que
se corresponde con parte de la muestra que estamos analizando.
Si nos profundizamos mas en la red social Instagram, ayudandonos del citado estudio de
IAB Espafia, vemos que ésta red es la tercera “mas presente en la mente de los

internautas de forma espontanea.” (IAB Espana, 2018, pp.16).

5.5. Recuerdo de anuncio en Instagram

Si
72.2
%

Grafico 5. Porcentaje de recuerdo de anuncios en Instagram por parte de los encuestados. Fuente:
elaboracion propia.

El 72,2% de los encuestados recuerda haber visto un anuncio de tiendas de ropa, en el

dia de ayer, en Instagram. Podemos comprobar que el nivel de recuerdo de este tipo de
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publicidad es alto, puesto que puede llamar la atencién en funcion del producto que se
anuncie, como veremos en los siguientes apartados.

Pero...;Qué pasa si les preguntamos por el nombre de la marca?

Si
50
%

No
50

Grafico 6. Porcentaje de recuerdo de una marca en Instagram por parte de los encuestados. Fuente:
elaboracion propia.

El 50% de los encuestados recuerda haber visto un anuncio de tiendas de ropa, pero no
sabria decir la marca, mientras que el otro 50% lo recuerda perfectamente.

Es importante sefalar que este porcentaje no estd basado en la muestra completa (92
personas), sino en 70 de los usuarios que contestaron que recordaban haber visto un

anuncio de tiendas de ropa en Instagram.

Entre ese 50% que recuerda las marcas, se produjeron las siguientes respuestas:
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Graficos 7 y 8. Porcentaje de recuerdo de una marca especifica en Instagram por parte de los encuestados.
Fuente: elaboracion propia.

En ambos graficos podemos observar una clara superioridad por parte de las marcas

“Shein” y “H&M”.
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Shein es una marca de ropa que trabaja Ginicamente via online. Esta esta teniendo éxito
en Espafa por sus precios bajos y sus disefios modernos, justo lo que necesitan y
quieren nuestros jovenes.

En cuanto a H&M (“Hennes & Mauritz AB”), cadena sueca de tiendas de ropa, si que
posee tiendas fisicas, pero, como comentamos en anteriores apartados, los jovenes
prefieren ver el catalogo via online y adquirir el producto via offline. Esto tltimo vamos

a poder comprobarlo en siguientes apartados.

5.6. Interacciones con la web de la marca

La muestra, en este caso, es de 86 personas del 92 total de usuarios participantes en la
encuesta. Esto es por dos cuestiones:

- Usuarios que no tienen Instagram (3 de 92 usuarios que contestaron la encuesta).

- Usuarios que tienen Instagram, pero que no recuerdan haber visto ni

interactuado con la publicidad en dicha red social (3 de un total de 89 usuarios

que poseen Instagram).

86.1

Grafico 9. Porcentaje de interactuacion con la web de la marca por parte de los encuestados. Fuente:
elaboracion propia.
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Tan solo el 13,9% visito la web de la marca, mientras que el 86,1% dejo6 de lado la

publicidad de la marca y siguid su recorrido por la red social.

También se preguntd a los usuarios si, al visitar la web, realizaron alguna compra.
Teniendo en cuenta cuantos de éstos encuestaron realizaron click hacia la web de la

marca, la muestra disminuye notablemente a 12 usuarios.

No
100

Grafico /0. Porcentaje de compra en la web de la marca por parte de los encuestados. Fuente: elaboracion
propia.
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5.7. Recomendaciones de marcas de tiendas de ropa via Instagram

Grafico /1. Porcentaje de recomendaciones de marcas de ropa via Instagram por parte de los encuestados.
Fuente: elaboracion propia.

La muestra, en este caso, se basa en 89 personas de las 92 encuestadas, restando los

usuarios que entrevistados que no poseen Instagram (3 de 92).

De los 89 usuarios, tan solo 29 recibieron recomendaciones, a través de Instagram, de
marcas de ropa por parte de sus amistades mientras que las otras 60 personas no

recibieron ningun tipo de recomendacion, mas del doble que si las recibieron.

Después de esto se les realizo la siguiente pregunta: “Si te la han recomendado, ;sabrias
decirme la marca?”

Las respuestas podemos verlas en el grafico 12.
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Gréafico /2. Porcentaje de recomendacion de una marca especifica en Instagram por parte de los amigos
de los encuestados. Fuente: elaboracion propia.

Podemos observar el claro liderazgo de la marca Asos como la més recomendada por
los amigos de los encuestados. En este caso la muestra se basa en lo siguiente:
- Los que tienen Instagram.
- Los que han recibido recomendaciones de marcas de ropa a través de dicha red
social.
- Los que recuerdan la marca que se les recomendo.
En total estamos hablando de 14 encuestados de 29 que recibieron recomendaciones, ya

que el resto (15 de 29) no recuerdan la marca de ropa que sus amigos les sugirieron.
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5.8. (Es molesta este tipo de publicidad?

Por ultimo, se preguntd a los encuestados si consideraban molesta este tipo de
publicidad en Instagram. La muestra estd basada en las 89 personas de 92 que poseen

esta red. De estos 89 usuarios respondieron 84 a la cuestion planteada.

La mayoria de respuestas indican que a los encuestados no les resulta molesta este tipo
de publicidad, ya que muchas veces les ayuda a descubrir nuevos modelos de ropa asi

CcCOmo nuevas marcas.

si
32.1
NO %

57.1

Grafico /3. Porcentaje de molestia de la publicidad en Instagram por parte de los encuestados. Fuente:
elaboracién propia.

En este grafico podemos observar lo citado en el parrafo anterior: a la mayoria de los
usuarios no les resulta molesta este tipo de publicidad. Sin embargo, a menos de la
mitad de los encuestados les resulta molesta ya sea siempre (32,1%) o en algin

momento (10,7%).
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6. CONCLUSIONES

La creatividad se trata de un proceso en el que se intentan buscar respuestas a problemas
de una forma innovadora, distinta. Esto depende de la capacidad que posea el individuo
para crear diferentes asociaciones. Como sabemos, y hemos visto en las distintas
definiciones de creatividad, ésta emana de los individuos si se encuentran en un entorno
que propicia la afloracion de ideas.

Hay quienes piensan que se trata de una caracteristica relacionada con la inteligencia

como indica Guildford (1967).

Hoy en dia, la creatividad es una de las caracteristicas mas buscadas en las personas,
pero también lo buscamos en todo el proceso publicitario que nos incita a la compra de
un producto, ya que si no nos llama la atencioén ignoramos dicha publicidad.

Esto lo hemos podido comprobar en las encuestas realizadas a diferentes usuarios. En
ellas se les preguntaba si recordaban la marca, indicio de que ésta publicidad les llamo
la atencion. El 72% de los internautas recordaban haber visto una publicidad (de tiendas
de ropa mas concretamente), pero el 50% no recordaban la marca.

También se les preguntd si les resultaba molesta este tipo de publicidad en Instagram, a

lo que la mayoria de usuarios respondieron, curiosamente, que no.

Entonces, ;qué es lo que falla?

A mi modo de ver, esto puede deberse a una creatividad demasiado simple y a la que
estamos acostumbrados. Necesitamos una que nos sorprenda, que nos haga querer tener
ese producto.

Considero que las marcas deciden gastarse menos dinero en una publicidad eficaz en
Instagram porque consideran que no es lo suficientemente efectivo. Esto puede ser
cierto, ya que la mayoria de usuarios que se meten en Instagram lo hacen para evadirse
y no para ver mas publicidad. Pero los resultados de la encuesta realizada indican lo
contrario. Muchas veces a estos usuarios les gusta ver dicha publicidad, pero no les
llama demasiado la atencion, por lo que deciden no “pinchar” en el enlace a la web y,

por consiguiente, no comprar.
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Creo que las marcas deberian esforzarse mas en la consecucion de publicidad llamativa,
ya que hacen que se les recuerde y se les reconozca, y seguramente los usuarios

comprarian al reconocerlos.
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