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RESUMEN: La incursion de las tecnologias y las redes sociales en el proceso de
compra han impulsado nuevas estrategias empresariales como el marketing de
influencia. Dado que la atraccién del pdblico méas joven es una debilidad del
comercio local y que el uso de los influencers es un buen mecanismo para atraer a
este publico, este trabajo analiza la aceptacion por parte de clientes y comerciantes
de esta estrategia de comunicacion. lgualmente, se busca conocer la realidad
comercial y las percepciones de los comerciantes y los consumidores respecto al
comercio local. Con tal fin, se realizan tres estudios sobre la zona comercial del
Casco Histdrico bajo la metodologia de aprendizaje-servicio. Los resultados
muestran una baja aceptacion de los influencers por parte de comerciantes, en
contraposicion, a los deseos de los consumidores. Las mujeres menores de 40 afios
son el grupo que mejor consideran a los influencers. Los resultados nos han
permitido concretar cuatro acciones para reactivar el comercio del Casco Histérico
de Logrofio.

Palabras clave: Influencers, Comercio minorista Local, Casco Historico, Logrofio.

ABSTRACT: The incursion of technologies and social networks in the purchase
process have promoted new business strategies such as influencer marketing. Given
that the attraction of the younger public is a weakness of local businesses and that the
use of influencers is a good mechanism to attract this public, this work analyzes the
acceptance by customers and merchants of this communication strategy. Likewise, it
seeks to know the commercial reality and the perceptions of merchants and
consumers regarding local commerce. To this end, three studies are carried out on the
commercial area of the Historic District under the service-learning methodology. The
results show a low acceptance of influencers by merchants, as opposed to the wishes
of consumers. Women under 40 are the group that best consider influencers. The
results have allowed us to carry out four actions to reactivate trade in the Historic
Center of Logrofio.

Keywords: Influencers, Local Retail, Historic District, Logrofio (Spain).



1. INTRODUCCION

El uso de la tecnologia ha impactado en el comportamiento del consumidor actual que se ha
vuelto mas digital durante el proceso de compra. Esta digitalizacion se ha visto acrecentada tras
la aparicion de la COVID-19 y por el aumento en el nimero de usuarios de las redes sociales. De
acuerdo con Galeano (2022), la red social Instagram ha alcanzado la cifra de 1.478 millones de
usuarios en todo el mundo. En Espafia, el 89,44% de los jovenes con edades comprendidas entre
16 y 34 afos utilizan esta red social y para el resto de la poblacion el porcentaje es del 61,13%
(Statista, 2020). Esta situacion ha influido en las estrategias de marketing de las empresas que
han visto en los influencers una oportunidad para acercarse a los usuarios de redes sociales, en
general, y al pablico méas joven, en particular. EI 81% de las personas son influenciadas por
mensajes de sus amigos en las redes sociales (BrandManic, 2017). Esto hace que a los
influencers se les considere fuente confiable a las que recurrir a la hora de acortar el proceso de
toma de decisién en la compra. La influencia siempre ha sido una importante parte de las
decisiones de compra gracias al boca a boca, conocido también como boca-oreja (Rico, 2019).
En este sentido, el alcance de los influencers es cada vez mayor ya que las noticias relativas a su
dia a dia estan mas presentes en otros medios fuera de las redes sociales, llegando su mensaje a
personas no usuarias de estas. Por ejemplo, la conocida Tiktoker Lolalolita publicita una méscara
de pestafias de Maybelline en la television, otra famosa Tiktoker llamada Rivers, ha hecho un
anuncio para Garnier en YouTube y otras influencers, mas conocidas en Instagram como Maria
Pombo ha aparecido en el célebre programa de Pablo Motos, el Hormiguero, y ha participado en
el programa de Antena 3 “El desafio”.

Todo esto es un reflejo de la importancia que estan adquiriendo estas personas en nuestra
sociedad, y es el motivo para emprender este trabajo. Primeramente, se analizan los antecedentes
de estas celebridades digitales, los distintos tipos y clasificaciones que tienen, el porqué de su
uso y el porqué de su crecimiento en las redes sociales. Seguidamente, se plantean tres estudios
para conocer la realidad del comercio de la ciudad, en concreto, la zona del Casco Histérico bajo
las percepciones de comerciantes y clientes. El tercer punto plantea una serie de acciones para
mejorar el atractivo del comercio de la zona. Por dltimo, se exponen las conclusiones y
limitaciones del estudio.

2. MARCO TEORICO

Conocer las caracteristicas sociodemograficas y una descripcion profunda en ambitos como el
psicolégico, social o comportamental es necesario para que las empresas envien mensajes
personalizados a las audiencias correctas (Castell6 Martinez y Del Pino Romero, 2019).

Una de las peculiaridades del nuevo consumidor del sigo XXI es su creciente digitalizacion
durante el proceso de compra y el aumento del uso de las redes sociales. Segun el Estudio Anual
de Redes Sociales (1AB Spain, 2019), el 85,5 % de los internautas espafioles, méas de 25 millones,
utilizan redes sociales. WhatsApp, Facebook, YouTube e Instagram son las redes sociales que
mas se utilizan, convirtiéndose en un canal de informacion e influencia clave. De hecho, un 68%
de los usuarios declaran seguir a algin influencer en redes sociales, porcentaje que se incrementa
si tenemos en cuenta a las generaciones mas jovenes, millennials y la generacion Z (SanMiguel,
2020).

El consumo de redes sociales no es un comportamiento exclusivo de Espafia sino una
tendencia global. Para el caso concreto de Instagram, Galeano (2022) afirma que el nimero de
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usuarios de esta red social ha aumentado en 250 millones, un 21% maés que en 2021, llegando a
un total de 1478 millones de usuarios en todo el mundo. “De hecho, el nimero de consumidores
podria ser mayor, porque s6lo computan los activos. Aquellos que subieron una foto o un
comentario, al menos, en los 30 ultimos dias previos al informe oficial ” (Padilla Castillo y
Oliver Gonzélez, 2018, p.45).

“Las redes sociales son plataformas digitales formadas por comunidades de individuos con
intereses, actividades o relaciones en comun” (Etecé, 2021). Por definicion, no sirven para
vender pero si suponen un aspecto clave en la decision de compra de sus usuarios. Son un
escaparate virtual de las empresas.

Las redes sociales han cambiado las estrategias de comunicacion y marketing de las empresas,
Ilegando a ser una de las herramientas mas importantes para construir la marca y las campafias
publicitarias. En la actualidad, las empresas intentan gestionar sus perfiles de redes sociales
procurando mover a su comunidad y atraer a sus seguidores para que Sse conviertan en
embajadores y prescriptores de la marca (SanMiguel, 2020). Estas estrategias buscan una
relacion marca-consumidor mas cercana.

Los estudios de la Asociacion de Marketing de Espafia han mostrado que los presupuestos en
marketing digital se han incrementado en los ultimos afios, lo que demuestra la importancia de
las redes sociales en los nuevos patrones de consumo. En esta linea, se espera un aumento del
8,8% del gasto de publicidad en redes sociales para 2023, suponiendo 1,2 millones de euros. En
la actualidad, “las empresas y sus estrategias de marketing ponen al cliente como centro
importante de su actividad; cada vez es mas necesario buscar formas de conectar con él, de
escucharle para fomentar el didlogo y el conocimiento de sus inquietudes, intereses, necesidades
y deseos. Para atraer y conectar con nuestros clientes el primer paso siempre es el
conocimiento” (SanMiguel, 2020, p.16).

2.1. Marketing de influencia

El marketing de influencia es la “ciencia de involucrar diferentes perfiles de lideres de
opinion y consumidores influyentes a favor de una empresa para fortalecer su imagen de marca
e impulsar las ventas a través del contenido que comparten entre sus contactos y audiencias”
(SanMiguel, 2020, p.22).

De acuerdo con SanMiguel (2020), existen cuatro tipos de influencias que se pueden ejercer
bajo las diferentes acciones de esta estrategia de marketing (mencién en una publicacion, post,
sorteos, codigos descuento, videos o entrevistas, entre otros):

e Influencia por persuasion: busca transmitir informacién que mueva a la accion o compra.

e Influencia por imitacion: se basa en la admiracion y busca que el usuario copie las
acciones, productos y formas de pensar.

e Influencia por manipulacion: una de las partes es consciente de la influencia que esta
haciendo. Si la persona se da cuenta, provoca rechazo y critica.

e Influencia por contagio: catalogada como la mejor de las influencias, busca la
transformacion de opiniones o actitudes del usuario.

La popularidad de esta estrategia de marketing se debe principalmente a tres motivos. Por un
lado, la ya citada digitalizacion y uso de las redes sociales de los consumidores en el proceso de
compra. Por otro, la relevancia obtenida por los influencers en la difusion de productos y
tendencias en el mercado. Su capacidad para conectar con el publico joven, su poder de
prescripcion y su habilidad para generar contenidos de interés para su publico, aumentando el
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interés de las empresas hacia ellos. Por Gltimo, la creciente apuesta de los consumidores por
marcas con valores, comprometidas con la sociedad y el medio ambiente. Bajo este supuesto, las
marcas buscan las mejores estrategias para conectar con el cliente y prescribir sus productos,
apoyandose en consumidores reales y cercanos en los que puedan confiar sus clientes como
puedes ser los influencers (SanMiguel, 2020).

Aunque el marketing de influencia sigue profesionalizandose y madurando, se observan una
serie de beneficios (SanMiguel, 2020). Estudios como el de Ye et al., (2021) afirman que esta
estrategia es una herramienta de marketing efectiva y rentable, porque no es percibida como
publicidad y garantiza un alcance a audiencias comprometidas. Ademas, los influencers
promocionan los productos en entornos reales de la vida cotidiana, lo que incrementa las
percepciones de confiabilidad. Por su parte, Uzunoglu y Kip (2014) afirmaron que la fiabilidad
aumentaba cuando se percibe que los influencers han probado previamente los productos.

Por otro lado, el primer paso para llevar a cabo el marketing de influencia es la colaboracion.
Para apoyar el lanzamiento de sus camparias o reforzar sus mensajes, las marcas colaboran con
expertos, periodistas, celebridades o advocates (“individuos que muestran el apoyo a una marca
sin recibir ningn tipo de compensacion. Lo hacen porque les gusta la marca, pero no
mantienen afiliacion con ella”, SanMiguel (2020, p. 207)).

Las colaboraciones con celebridades tradicionales (musicos, estrellas de cine o personas de la
television) son una de las formas méas conocidas y comunes en el marketing de influencia. Este
tipo de promocion transfiere la imagen y caracteristicas de los famosos a lo publicitado
(Schouten, Janssen y Verspaget, 2020). De alguna forma, los famosos se convierten en
vendedores ya que buscan conseguir un incremento en la intencion de compra o en la utilizacion
del producto o servicio (Bergkvist y Zhou 2016; Schouten, Janssen, y Verspaget, 2020). Sin
embargo, los influencers o celebridades digitales tienden a hacer un ndmero superior de
colaboraciones que las celebridades tradicionales (Rosengren y Campbell, 2021). Estudios como
el de Croes y Bartels (2021) afirman que los influencers son embajadores de marca mas eficaces
que las celebridades tradicionales.

2.2. Influencers

Los influencers son “celebridades influyentes no tradicionales que se han hecho famosos a
través de las redes sociales” (Croes y Bartels, 2021). Se considera que los influencers consiguen
un estatus de celebridad cuando con sus publicaciones digitales son capaces de construir ‘una
comunidad’ con altas tasas de interaccion y engagement (Castell6 Martinez y Del Pino Romero,
2019: Croes y Bartels, 2021).

El éxito de los influencers se debe principalmente a dos aspectos: la identificacion, entendida
como la similitud percibida e identificacion de deseos entre usuario e influencer (Schouten,
Janssen, y Verspaget, 2020) y la credibilidad, entendida como la fiabilidad del usuario a lo que
publica el influencer (Schouten, Janssen, y Verspaget, 2020). Por su parte, la empresa MAVRCK
indica que son 6 los motivos de este éxito: adopcion masiva de redes sociales por parte de la
poblacién, confianza del consumidor en los influencers, pérdidas economicas por fraude en las
camparfias de pago, aumento de blogueadores de anuncios online, potenciamiento del eWOM y
evolucion del analisis de datos.

La mayoria de los influencers pertenecen a la generacion millennial (1981-1993), Z (1994-
2009) y/o Alfa (2010-actualidad). Los motivos son: (1) su alta actividad en redes sociales que les
permite compartir contenido visual de las marcas con las que desea colaborar y con las que desea
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participar en el desarrollo de su historia y (2) la transmisién de informacion de manera informal.
En este sentido, los clientes confian, en mayor medida, en la informacion de los amigos méas que
en la informacion de las propias compafiias (SanMiguel, 2020).

En cuanto a donde realizan las publicaciones los influencers, la mayoria usan Instagram como
su red principal (80%) (Mobile Marketer, 2019). En el altimo trimestre de 2018, las campafias de
influencers usaron un 60% mas Instagram Stories (publicaciones que desaparecen a las 24 horas)
mientras que el uso de Facebook disminuyé un 20% y Twitter un 10%. El marketing de
influencers en Instagram salt6 un 198% en 2017 (Williams, 2018).

Existen diferentes maneras de clasificar a los influencers. Las tipologias aparecen segun la
plataforma, su perfil profesional y en funcion de pardmetros digitales (SanMiguel, 2020).

e Sequn la plataforma donde estan los influencers. Cabe destacar que en cada pais existen

unas redes sociales predominantes y que, aunque los influencers suelen usar mas de una
red social, su comunicacién mas importante suele centrarse en una.

o

Instagrammers: centran su actividad en Instagram. EI marketing de influencia se
ha desarrollado gracias a esta plataforma.

Youtubers: creadores de contenido en YouTube en formato video.

Bloggers: se dan a conocer a través de sus blogs. Fue la primera categoria de
influencers que surgio, sin embargo, muchos emigraron a Instagram o YouTube.
En Facebook: centran sus publicaciones visuales en Facebook.

En Twitter: participan en grandes conversaciones fomentando la viralidad de los
contenidos.

En Pinterest: crean universos inspiracionales para que el usuario pueda encontrar
ideas para sus proyectos e intereses.

En Snapchat: jovenes influencers que usan filtros de realidad aumentada.
Tiktokers: crean contenido en la red social Tik Tok, videos con grandes
interacciones. Los influencers mas jovenes usan esta red social.

e Por perfil profesional:

o

o

Lideres de opinion oficiales: personas que influyen por su cargo. La sociedad
reconoce su poder.
Influentials: personas que influyen de forma natural en sus circulos cercanos.

e Por volumen de sequidores: para esta clasificacién deben conocerse los conceptos de

alcance y engagement, El alcance es el tamafio de la audiencia (medido a través del
numero de seguidores) y engagement es la relacion entre el alcance y el volumen de
interacciones.

o

Nanoinfluencers (de 1 a 10 mil seguidores): son influyentes cercanos pero sin
fama reconocida por lo que las colaboraciones pagadas por marcas son escasas
Alto nivel de engagement pero, por lo general, con un bajo alcance.
Microinfluencers (de 10 mil a 50 mil seguidores): tienen comunidades definidas y
un alto nivel de engagement. Han hecho mas colaboraciones que los
nanoinfluencers debido a su mayor alcance.



o Mid-tier influencer (de 50 mil a 500 mil seguidores): contenidos mas
profesionales e incluso a tiempo completo. Mayor alcance y por tanto, mas
colaboraciones y mejor pagadas por las marcas.

o Macroinfluencers (de 500 mil a 1 millon de seguidores): su alto nivel de alcance y
engagement les permite dedicarse profesionalmente a la creacion de contenidos y
cuentan con representantes o agencias.

o Megainfluencers (de 1 millébn a 5 millones de seguidores): poseen inmensas
comunidades de seguidores con alta capacidad para influir la cultura y crear
tendencias. Tienen representantes y ganan mucho dinero. Son embajadores de
marcas.

2.2.1. Tipologias de estrategias del marketing de influencers

Las estrategias del marketing de influencers vienen guiadas por la relacion (contractual) entre
el influencer y la marca o empresa. A continuacion se exponen las tipologias de estrategias del
marketing de influencers de acuerdo a la remuneracion (o no) del influencer, la duracion de la
relacion y los objetivos comerciales.

El acuerdo entre el influencer y la marca puede realizarse de forma organica (OIM) o por
acuerdo econdémico (PIM). Entre las diferencias a destacar, el OIM esta formado por relaciones
naturales, son clave para las pymes, con una duracion a medio/largo plazo y es necesario
establecer puntos de acuerdo. Por el contrario, el PIM son colaboraciones pagadas, con una
duracion de largo plazo que crean vinculos méas estrechos con el influencer ya que este suele
trabajar de forma més profesional (SanMiguel, 2020).

Segln la duracién puede ser: (1) a corto plazo, que busca promover un objetivo concreto
(aumento puntual de ventas o dar a conocer un producto) y las relaciones son momentaneas y (2)
las relaciones a medio/largo plazo que requieren méas tiempo y esfuerzo y un mayor nivel de
profesionalizacion, normalmente se trabaja con contratos de exclusividad. Esta Gltima relacion
maés duradera tiene como objetivo el reconocimiento de la marca o brand awareness.

Respecto a las estrategias comerciales, los objetivos pueden ser muy diferentes. Uno de los
objetivos es el lanzamiento de productos. Los consumidores confian mas en productos que han
utilizado o promueven otros consumidores. Otro objetivo puede ser la difusién de productos y
servicios ya que la prescripcién de productos suele ser una de las acciones mas comunes.
Asimismo, es frecuente el uso de influencers para el desarrollo de nuevos productos, las marcas
buscan involucrarlos en el proceso de disefio para conocer mejor los intereses 0 necesidades de
sus targets o incluso para testar con ellos el nuevo producto para recibir su feedback. Cuando se
les involucra, se generan vinculos con la marca creando fidelidad y facilitando la prescripcion en
el futuro. Por ultimo, muchas camparias tienen objetivo de impulsar las ventas directas.

Por ultimo, cabe destacar la estrategia con microinfluencer. Es importante remarcar las
estrategias con lideres de opinién mas pequefios y mas accesibles econémicamente. Es muy
adecuado para crear campafas locales. Su influencia se suele concentrar en un nucleo
geografico. Ademas, estos suelen disfrutar de las conversaciones con sus seguidores debido a
que cuidan sus comunidades transmitiendo la opinidn y el sentir general de sus seguidores en
relacion con la marca y el producto. En este caso, es muy importante la eleccion de las personas
ya que se valora la autenticidad. Por tanto, si el producto promocionado no coincide con los
intereses del influencer, los consumidores percibiran la promocién como desafortunada, sin
interés. En general, no tienen intermediarios y por tanto, la relacion es mas cercana y natural.
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2.2.2. La importancia del Boca-oreja en el marketing de influencers

El boca-oreja o word of mouth (WOM) es “un tipo de influencia social que se refiere a la
transmision de ideas, comentarios, opiniones e informacion entre dos personas” (Blackwell et
al, citado por Robinson, 2013). Es importante diferenciar la recomendacion real de aquellos que
tienen intereses comerciales (East et al, 2005; Richins, 1983 citado en Robinson, 2013). Debido
al desarrollo de internet y nuevos entornos (redes sociales), se ha evolucionado a una
comunicacion boca-oreja electronica (eWOM) que tiene un alcance superior por la velocidad de
difusion y de personas que pueden acceder a la informacion (Avila, 2019). Generalmente, se
comparten los aspectos negativos sobre un producto 0 marca aunque también se usa para mostrar
la satisfaccion. Es la mejor publicidad, debiendo enfocarse en una buena reputacion digital y
gestionar las relaciones con los clientes de manera cercana, transparente e inmediata.

El eWOM tiene cinco funciones claves en las redes sociales: gestionar las impresiones,
regular las emociones, adquirir informacion, crear vinculos sociales y persuadir a los demés a
través de conversaciones (SanMiguel, 2020).

“La eficacia de eWOM en las actitudes de los consumidores de productos y las intenciones de
compra estd determinada por la credibilidad del influencer” (Reichelt, Sievert y Jacob 2014;
Erkan y Evans 2016 citados en Schouten, Janssen, y Verspaget, 2020, p.262). Los hallazgos de
Chapple y Cownie (2017) y Djafarova y Rushworth (2017) citados en Schouten, Janssen, y
Verspaget, 2020, sugieren que la credibilidad de los influencers es un factor determinante en el
comportamiento de compra.

Son importantes los influencers porque creemos mas en las recomendaciones personales que
en los anuncios. Sobre todo, si es una persona cercana (WOM). Cabe destacar que los mensajes
recibidos por contactos personales dan resultados mayores en el comportamiento y en la actitud
(Hayes, King y Ramirez 2016 citado en Britt, Hayes y Park, 2020) Diversos estudios destacan
que el grupo més fuerte de influyentes en los que confiamos son los amigos y familiares: grupo
referencial (SanMiguel, 2020). Es muy importante el grupo referencial, familia o amigos, ya que
se tiene el mismo poder prescriptor. La pertenencia a estos grupos se consolida por unos valores
comunes, que se suelen identificar con productos o marcas.

2.2.3. ¢ Por qué se usan los influencers? Efectividad del marketing de influencers

Para las marcas o empresas, los principales beneficios de usar técnicas de marketing de
influencers son las siguientes: (1) aumento de las conversaciones sobre la marca o empresa; (2)
aportan visibilidad y credibilidad; (3) incremento de las ventas; (4) permite llegar a nuevos
nichos de mercado; (5) mejora de la reputacion y el estatus de marca; (6) no tiene por qué ser
cara lo que permite alcanzar un rentable retorno de la inversion (InboundCycle, 2022).

La literatura previa se ha rendido frente a la evidencia que la cercania de los influencers
(estrategia one to one) afecta a la efectividad del marketing de influencers. La siguiente tabla
presenta las principales aportaciones de los estudios mas relevantes en el campo.

11



Tabla 1. Efectividad del marketing de influencers

Autor/es

Conclusiones del estudio

Sternthal (1978)

La credibilidad, entendido como la unién de confianza y experiencia, es el pilar
fundamental de la efectividad de este marketing.

Kamins y Gupta

La efectividad de un anuncio promocionado esta ligada al grado en que la imagen,

(1994) personalidad o experiencia del influencer se ajusta al producto anunciado.
Brown y Hayes Las marcas utilizan a los influencers para aproximarse a !os pL’Jinco_s _més jovenesy
(2000) hacer sus marcas mas cercanas. Igualmente, la saturacién dg pubhc@ad hace que
las personas busquen lideres ‘iguales’ que sean una fuente de informacion creible.
Bhattacharyay | El apego psicologico del consumidor (identificacion con la marca) conlleva altos
Sen (2003) niveles de compromiso.

Kelman (2006)

La probabilidad de adoptar las creencias, actitudes y comportamientos de los
influencers es mayor cuando los seguidores creen que tienen intereses, valores o
caracteristicas similares

Mudambi y Schuff

Los consumidores se sienten inicialmente atraidos por los influencers porque son

(2010) "ordinarios”, fuentes no comerciales y méas confiables.
Djafarova 'y Los influencers son percibidos como mas cercanos y accesibles, como tener un
Rushworth (2017) | amigo a distancia. Esto impulsa la efectividad de las campafias.
Hayes, King, y La confianza de marca genera un mayor compromiso del consumidor y un mayor

Ramirez (2016)

apego emocional al influencer.

Linetal., (2018)

Los influencers son embajadores muy eficaces debido al gran alcance que tienen
gracias al uso de las redes sociales.

Las relaciones entre influencers, consumidores y contenidos son mas dindmicas y
sinérgicas que colocar un anuncio en un medio especifico o contratar a una
celebridad para promocionar un producto dada la cercania entre los agente
implicados.

Lou (2021)

El conocimiento de persuasion no afecta a los resultados obtenidos por los
influencers. Por el contrario, los consumidores muestran actitud mas favorables a
las publicaciones patrocinadas por influencers. Cuando la relacién o conexién con
un influencer es fuerte, los consumidores son menos recelosos hacia sus intereses
comerciales.

Brooks et al.
(2021)

La capacidad de convencer del influencer depende de los lazos forjados entre los
influencers y sus seguidores, del contenido que produce y de los productos y/o
marcas que muestra.

Yang et al. (2021)

Los influencers tienen mas capacidad de influenciar para crear engagement positivo
sobre una causa, especialmente si la causa esta relacionada

Rosengren y
Campbell (2021)

La conexién personal de los consumidores con el influencer (relacion parasocial)
influye positivamente en la efectividad del influencer.

2.2.4. ;Por que se siguen a los influencers?

Existen diferentes usos de las redes sociales por parte de los usuarios. Es necesario conocer el
por qué los consumidores comparten e interaccionan para poder realizar experiencias mas
auténticas, atraer al publico y acertar en las estrategias de marketing (SanMiguel, 2020).

Las personas siguen y confian en un influencer segin su transmisién de autenticidad. Los
consumidores saben que las publicaciones estan patrocinadas por marcas. Pero esto no provoca
falta de confianza, son méas conscientes de las campafias y mas criticos. Ademas, también
detectan el contenido auténtico o las marcas que no encajan con su estilo de vida. Todo esto se
Ilama psicologia del seguidor. Los usuarios siguen a influencers que promueven un estilo de
vida que les atrae, les inspira y donde muestran diferentes productos pero gue encajan con su
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personalidad y estilo (SanMiguel, 2020).

Las razones por los que los consumidores siguen a los influencers son muy dispares. De
acuerdo con Croes y Bartels (2021) son seis los factores que motivan a seguir a los influencers:
intercambio de informacidn, tendencia fresca y nueva, entretenimiento relajante, comparierismo,
aburrimiento/ entretenimiento y busqueda de informacion. Ademas de ser modelos de
comportamiento (SanMiguel, 2020). Los jovenes acuden a Instagram o YouTube para obtener
resefias de productos antes de comprar y en muchas ocasiones, adquieren productos por la
recomendacion de los influencers (Djafarova y Rushworth, 2017; Marwick, 2015 en Croes y
Bartels, 2021). Por su parte, entre los motivos intrinsecos del individuo se encuentran la
aspiracion, envidia, entretenimiento e intriga.

Igualmente, a la hora de seguir a influencers, la identificacion social juega un papel
importante (Croes y Bartels, 2021). Cada persona se suele asociar a unos grupos, marcas y
celebridades concretas afines a sus gustos. La investigacion previa indica que la identificacion
con los influencers reduce el riesgo percibido de los consumidores debido a la admiracion y
confianza hacia los embajadores (Alotaibi et al., 2019 en Croes y Bartels, 2021).

Asimismo, el estudio de los motivos de los usuarios de redes sociales para seguir a
determinados influencers dio lugar a la Teoria de usos y gratificaciones, mas conocida por su
término en inglés, Uses and gratifications theory (UGT) (Blumler y Batz, 1974). Inicialmente, la
teoria concluy6 que existen cinco gratificaciones primarias que las personas experimentan con el
uso de los medios: informacion, entretenimiento, interaccion social, identidad personal y escape
de la vida diaria. El estudio también concluyd que las gratificaciones difieren segin la
plataforma y como se utiliza. Por ejemplo, que para el uso de Instagram, las cuatro motivaciones
mas importantes fueron la vigilancia/conocimiento sobre los demaés, la documentacion, la
frescura y la creatividad (Sheldon y Bryant, 2016 en Croes y Bartels, 2021).

2.2.5. Diferencias del uso de influencers por edad y otros

Para llevar a cabo buenas campafias con influencers, es importante conocer las diferentes
generaciones, sus gustos y sus redes sociales predominantes.

Generacion X (1961-1980): no son nativos digitales, eran adultos en la era digital. Es la
ultima generacion que ha usado como principales medios de comunicacion el teléfono fijo y el
correo ordinario. Y los primeros en usar los moviles y el correo electronico. Han integrado las
tecnologias en su vida, siendo los mas activos en internet comprando productos, utilizando
Netflix y Spotify y sus redes sociales preferidas son Facebook y Twitter, aunque también usan
YouTube. Algunos tienen cuenta en Instagram, pero hacen un uso mas pasivo. Son los que
menos han notado la aparicion de influyentes digitales. No suelen dejarse influenciar, aunque
tienen interés en conocer la funcion de los influencers por sus hijos (SanMiguel, 2020).

Millennials (1981-1993): generacion de los influencers. Se han desarrollado conviviendo
con la tecnologia. Son m&s numerosos y en muchos casos, con mayores recursos econémicos,
con mas estudios y mas diversos étnicamente. Son la clave del desarrollo del comercio
electronico, las aplicaciones que mas usan son WhatsApp e Instagram. Las redes sociales son
muy importantes para relacionarse y para los procesos de influencia. Les gusta compartir sus
experiencias, convirtiéndose en prosumidores (usuarios que a través de la informacién que
comparten, opiniones y consejos, ayudan a las empresas a mejorar o a crear otros productos).
Les gustan las marcas que les aporten experiencias, un estilo de vida y creatividad. Han
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propiciado el auge de los influencers y su profesionalizacion, convirtiéndose en uno de los
targets mas importantes (SanMiguel, 2020).

Generacion Z (1994-2009): han nacido y crecido con la tecnologia. Son més autosuficientes,
creativos y autodidactas gracias a los conocimientos que pueden encontrar online. Estan en la era
multipantalla. Prefieren la comunicacion digital y valoran las experiencias Unicas. Su mundo esta
marcado por Instagramers y YouTubers. Y sus aplicaciones principales son WhatsApp, YouTube,
Instagram y Tik Tok. Prefieren las aplicaciones répidas que no requieren informacion personal y
que sean atractivas. Son consumidores exigentes y consideran mas creibles los anuncios de
YouTube o influencers que los convencionales. Para conectar es necesario conseguir su confianza
y una forma de mejorar la relacion marca-consumidor, es permitirles crear sus propias
experiencias. Ademas, las marcas deben comunicarse de forma divertida, amigable y creativa. Es
necesario comunicarse mediante los cddigos que utilizan en su vida diaria (SanMiguel, 2020).

La popularidad adquirida por los influencers en el rango de edad 16-25 se debe a que sus
vidas son muy digitales (Len-Rios, Hughes, McKee, y Young, 2016 citado en Croes y Bartels,
2021). Para ellos, se han convertido en las nuevas celebridades que admiran y aspiran a ser
(Djafarova y Rushworth, 2017 citado en Croes y Bartels, 2021).

La investigacion revela que las mujeres jovenes suelen utilizar las redes sociales para
mantener las relaciones y para gratificaciones informativas y educativas, mientras que los
hombres jovenes las prefieren para conocer gente nueva y socializar. Respecto a la edad, los
jovenes son mas propensos a usar las redes sociales para entretenimiento (Kircaburun, Alhabash,
Tosuntas, y Griffiths, 2020 citado en Croes y Bartels, 2021). Finalmente, la formacién educativa
puede impactar tanto en la accesibilidad a los medios digitales/sociales como en las motivaciones
para el uso de los medios (Villanti et al., 2017 citado en Croes y Bartels, 2021).

2.2.6. Marco legal

En Espafa, existe un vacio legal ya que aun no existe una legislacién especifica sobre
influencers. A pesar de ello, la Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC)
ha pedido al Gobierno Nacional que fiscalice a los influencers. El organismo regulador insiste en
la conveniencia de la inclusion de estos en la ley. Si se aprueba, estaran obligados a informar a
sus usuarios que lo que estan publicando es publicidad. Pero una de las sombras de esta
propuesta de ley es que no plantean una definicion clara, definitoria y legal de a que se considera
un prescriptor social (influencer). EI 26 de Mayo de 2022 se aprobd en el Congreso de los
Diputados la nueva Ley de Comunicacion Audiovisual. Uno de los objetivos de esta ley es
promover el desarrollo ordenado del mercado audiovisual, estableciendo un terreno equilibrado
para todos los prestadores de servicios que compiten en el mercado por una misma audiencia. La
directiva europea, no obstante, impone un limite que es el principio de pais de origen, por el cual
los prestadores de servicios de comunicacion audiovisual solo estdn sujetos al ordenamiento
juridico y a la jurisdiccion del Estado miembro en el que estan establecidos. La norma incluye
unos principios generales aplicables a todo el &mbito audiovisual, fruto de los valores de las
sociedades democraticas: la dignidad humana; la proteccién de los usuarios respecto de
contenidos que atentan contra la dignidad de la mujer; la obligacion de transmitir una imagen
respetuosa y apreciativa de las personas con discapacidad; la promocion del pluralismo
lingUistico existente en Espafia; y la veracidad de la informacion. Asimismo, la Ley promueve la
autorregulacion y la corregulacion en el &mbito audiovisual (La Moncloa (2022)).

A pesar de esto, existen leyes aplicables a influencers, como la Ley 34/2002, de 11 de julio, de
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Servicios de la sociedad de la informacién y de comercio electronico (LSSI) que establece que
las comunicaciones comerciales electrénicas y ofertas promocionales deberan ser claramente
identificadas. La Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacién Audiovisual (LGCA)
la cual regula las comunicaciones comerciales audiovisuales. La Ley 34/1988, de 11 de
noviembre, General de Publicidad (LGP) que considera como “medio de publicidad” a personas
naturales o juridicas que se dediquen a la difusion de publicidad. La Ley 3/1991, de 10 de enero,
de Competencia Desleal (LCD) califica de desleal la omision u ocultacion de informacién
relativa al caracter publicitario de una accién. La Ley 13/2011, de 27 de mayo, de Regulacién del
Juego (LRJ) establece la normativa sobre los requisitos y el tipo de gravamen para sorteos o
concursos en redes sociales. Real Decreto Legislativo 1/1996, de 12 de abril, por el que se
aprueba el texto refundido de la Ley de Propiedad Intelectual (LPI) obliga a que el contenido de
los influencers debe ser original, no puede ser una copia de contenidos de terceros ni vulnerar
derechos de propiedad industrial de otros. La Ley Organica 1/1982, de 5 de mayo, de proteccion
civil de derecho al honor, a la intimidad personal y familiar y a la propia imagen (LODH)
determina que los influencers, como personas fisicas, tienen garantizados sus derechos al honor,
a la intimidad y a la propia imagen. En muchas ocasiones, firmaran contratos de cesion de
derechos de imagen con empresas (para difundir las marcas de los productos y servicios de estas)
y con agencias de comunicacion para que los representen (Legal, 2022).

Ademas, el 1 de enero de este afio, entrd en vigor el Cdédigo de conducta sobre el uso de
influencers en la publicidad, promovido por la Asociacion para la Autorregulacion de la
Comunicacion Comercial (Autocontrol) y la Asociacion Espafiola de Anunciantes (AEA). Este
codigo es vinculante para todas las personas que se hayan adherido a la AEA y Autocontrol. Con
ello, buscan establecer unos estandares de buenas préacticas en el contenido publicitario. En este
codigo, se establece que el contenido publicitario debe estar correctamente identificado con la
terminologia de “publicidad”, “publi”, “en colaboracidn”, etc.

Cuando las colaboraciones de influencer marketing se realizan bajo un marco legal, donde
ambas partes firman un contrato, las tarifas de los influencers aumentan. Por ello, muchas marcas
prefieren realizar las colaboraciones de manera informal, para que estas sean mas rapidas y
econémicas. El problema es que las marcas se encuentran mas limitadas para exigir a los
influencers unos requisitos y resultados (SanMiguel, 2020).

Existen diferentes vias para establecer acuerdos de pago: directo, agencia, redes multicanal y
plataforma de marketing de influencia. Por su parte, la remuneracion puede realizarse: por
publicacién, por campafia, por clic, por adquisicion, por 1000 impresiones, por engagement, por
suscripcion y no monetario (a cambio de producto, servicio, experiencia, etc.).

El contrato o acuerdo que se firma con los influencers tendré que incluir todos los términos de
la colaboracion. Es imprescindible que las obligaciones de las partes queden claras, ademas, el
acuerdo tiene que definir los derechos de uso de los contenidos, el tiempo de uso y el lugar. Otra
clausula crucial son los términos de exclusividad: marcas con las que puede colaborar durante la
campafia, restricciones al uso de productos de la competencia...

Por su parte, y como consecuencia del incremento de las relaciones entre marcas e
influencers, en 2017, la Comision Federal de Comercio (FTC) de Estados Unidos regulo las
practicas publicitarias de las marcas en las que aparecen influencers, y cre6 las FTC Social
Media Guidelines, unas pautas donde advierten a las marcas que deben mostrar de forma clara su
colaboracion con influencers.

Posteriormente, en 2019, publicaron el documento Divulgaciones 101 para influenciadores de
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los medios sociales, una guia donde se explica a los influencers como deben indicar las
colaboraciones pagadas. Expone que su responsabilidad comunicar a sus seguidores las
colaboraciones por las que recibe una remuneracion, salvo que quede claro en el contexto. Deben
ir con etiquetas como #ad, #spon o similares (SanMiguel, 2020).

Las acciones con embajadores de marca estan dentro de los medios pagados o ganados. Si
existe intercambio econdmico, debera existir un acuerdo. Si no lo hay, existe riesgo de que no se
publique el producto o servicio (Avila, 2019). Los nuevos marcos legales de regulacion de las
colaboraciones con influencers incrementaron en 2018 en un 133 % el uso de #ad (segun
Socialbakers), una tendencia que va a continuar creciendo cada afio (SanMiguel, 2020).

2.2.7. Problemas del marketing de influencers

De acuerdo con SanMiguel (2020), el marketing de influencers tiene una serie de problemas
para el usuario o seguidor tanto por el contenido publicitario como aquellos derivados del propio
influencer:

e Falta de transparencia: grandes comunidades no equivalen a una gran influencia. Es
necesaria una identificacion de influyentes mas precisa.

e Limitaciones en el andlisis del contexto a la hora de identificar influencers: cada vez hay
mas influencers en cada categoria de producto y servicio.

e Falta de objetividad en el andlisis del contenido visual: juzgar las cualidades estéticas es
muy subjetivo y percibido de forma diferente por cada persona.

e Poca profesionalizacién: problemas para medir resultados, pactar colaboraciones o
realizar un plan de marketing.

e Falta de experiencia.

2.3. Problemas del comercio fisico

Con el paso del tiempo, el comercio tradicional ha tenido que enfrentarse a diferentes retos.
Muchos de los establecimientos han cerrado, mientras que otros se han intentado adaptar. A
continuacion se detallan algunos de los problemas que se aprecian en el comercio fisico:

(1) El comercio fisico es un sistema poco evolucionado, al que le cuesta adaptarse a los
habitos de consumo de los clientes. Los comercios deben aportar servicios adicionales que
proporcionen valor a la experiencia de compra (Zabala, 2021).

(2) Otro de los problemas es el aumento de competencia, tanto por las grandes superficies
como nuevos formatos. Dentro de los nuevos formatos, se encuentran las plataformas de segunda
mano como Wallapop o Vinted en el sector textil. Las grandes cadenas suponen una amenaza
debido a que generan competencia tanto en precios como en condiciones de financiacion. Estos
problemas, en su extremo, ha provocado el cierre de comercios debido a la disminucién de sus
ventas (Zabala, 2021).

(3) Antes, si se queria comprar cualquier producto, la Unica alternativa era ir a la tienda fisica.
Sin embargo, actualmente esta el comercio electronico que ofrece, entre otras ventajas, comprar
sin desplazarse, reduciendo asi el tiempo de informacidn y de compra y ofrece una mayor gama
de productos al alcance de un click. Esta mayor amplitud de productos permite al usuario
comparar precios (uno de los factores mas importantes a la hora de comprar) y elegir una opcion
mas barata al comercio fisico. Asi mismo, durante la pandemia, muchos consumidores evitaban
las tiendas fisicas por miedo al coronavirus (Puiggros, 2019).
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(4) Nicho de mercado: jovenes. Un 68% de los compradores de la generacion Z y un 58% de
los millennials han comprado los productos directamente a las marcas (Capgemini, 2019). Segun
Celestino Martinez, la edad media del cliente del comercio local esta ligeramente por debajo de
los 50. Esto se debe en parte a que no hay negocios dirigidos a los jovenes, tanto en los
productos como en la forma de venta. Desde pequefios, los jovenes se han acostumbrado a ir a un
centro comercial, desvinculandose del comercio local. Esto es un aspecto a mejorar para la
atraccion de los mas pequefios, pensando en ellos como futuros clientes. Asi mismo, los jovenes
son unos grandes prescriptores dentro de su familia y los que provocan los cambios en el
consumo para ser mas sostenibles, responsable y respetuosos con los animales, etc. Los jovenes
de hoy en dia cobran salarios mas bajos, lo que es otro factor a tener en cuenta en el pequefio
comercio (Martinez Perez, 2021).

(5) Falta de digitalizacion. Son pocos los comercios que estan adaptados a las nuevas
tecnologias. Este problema esta muy relacionado con el anterior mencionado.

El publico del comercio local necesita rejuvenecerse Por eso, las redes sociales y, en concreto,
de los influencers, son un buen mecanismo para intentar atraer e incentivar el consumo en el
pequefio comercio. Tal como se ha visto en apartados anteriores, las redes sociales son el espacio
de comunicacion mas comun entre los mas jovenes. En concreto, Instagram fue el espacio de
moda entre los espafioles de 14 a 17 en 2018. En 2018, los usuarios de Instagram eran un 65%
menores de 39 y un 54% eran mujeres segun The Social Media Family.

2.3.1. Microinfluencers, una oportunidad para el pequefio comercio independiente

Se ha dado un aumento de las campafas de microinfluencers en el comercio fisico
independiente porque los clientes demandan consumidores mas parecidos a ellos que las
celebridades (SanMiguel, 2020). Los microinfluencers generan mas confianza, son mas
auténticos y cercanos, su mensaje es mas natural y permiten dirigirse a nichos especificos.
También aportan un compromiso superior ya que son conscientes y estan en sintonia con sus
seguidores. De acuerdo con Avila (2019) los microinfluencers consiguen alcanzar mayores
niveles de credibilidad que las celebrities.

Los microinfluencers quieren “construir” sus seguidores. Debido a eso, tienden a poner
mucho mas esfuerzo en sus camparfias, con mejor contenido (y resultados) para la marca.
Ademas, son menos costosos porque tienen menos seguidores y es mas probable obtener un
mejor retorno del dinero. Los microinfluencers obtienen un 47% mas de engagement en sus
publicaciones, poniendo la marca frente a los compradores mas interesados. Eso se debe a que
son la mezcla perfecta de influencer y mejor amigo. Parte de ser un microinfluencer es tomarse
el tiempo para responder mensajes, comentarios y ver el contenido de sus seguidores. El éxito se
basa en la comunidad y la conexion en lugar de la fama (Trend Team, 2020). Pueden ser
expertos en un campo pequefio e interactuar mas con su audiencia, siendo vistos como mas
similares a sus seguidores (De Veirman et al. 2017; Gréve 2017 citado en Schouten, Janssen, y
Verspaget, 2020). “Los microinfluencers aprovechan un nimero menor de conexiones mas
intimas con sus seguidores para llenar un nicho importante en el espacio de las redes sociales”
(Hosie 2019 citado en Britt, Hayes, Britt, y Park, 2020).

A este respecto, InfluencerDB (2019) ha realizado un estudio sobre los influencers con
seguidores entre 5,000 y 10,000 que muestra que consiguieron una tasa de engagement
considerablemente méas alta (6,3%) que aquellos con méas de 10.000 seguidores (3,6%)
(Williams, 2019 citado en Britt, Hayes, Britt, y Park, 2020). Por ejemplo, de acuerdo con
InfluencerDB (2019), en Instagram, la tasa de engagement de los influencers con 1.000 a 5.000
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seguidores es de 8,8% (siendo la mas alta), seguida de los influencers con seguidores entre 5.000
a 10.000 que tienen una tasa de 6,3%. Esta entidad “mide el engagement como "proporcion de
seguidores similares”, o el nimero promedio de likes en cada publicacion de Instagram en
comparacion con el numero de seguidores.” Ademas, Instagram y sus algoritmos priorizan este
tipo de publicaciones.

Figura 1. Engagement en Instagram y Twitter

Average Engagement Rate
on Instagram and Twitter in 2018

We analysed 100,000+ influencer profiles
across leading Influencer Marketing Platforms

<1,000 <5000 <10,000 <100,000 <100,000+
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3. ESTuUDIOS DE CAMPO

Los objetivos generales del presente TFG son:

e Conocer la realidad comercial del Casco Histdrico.

e Analizar la percepcion de los comerciantes de la zona sobre el comercio local de
Logrofio.

e Estudiar la percepcién de los consumidores sobre el comercio local de Logrofio.

e Generar propuestas de accion dirigidas a mejorar el comercio local de Logrofio y sus
asociaciones.

Con tal fin, se realizan tres estudios: (1) observacion de la zona de estudio mediante la
aplicacion de geomarketing, (2) encuesta a comerciantes y (3) encuesta a los clientes de
Logrofio.

El Casco Histdrico (zona de estudio) se encuentra delimitada por las calles Avenida de
Navarra, Avenida de Viana, San Gregorio, Norte, Once de Junio y los Muros de Breton de los
Herreros, de la Mata, del Carmen y Cervantes (Figura 2).

Figura 2. Mapa del Casco Historico

3.1. Estudio 1: Observacion. Aplicacion de geomarketing.

Para alcanzar el primer objetivo general se ha realizado una observacion de los comercios de
la zona del Casco Histérico de Logrofio. Concretamente, se busca (1) analizar la ocupacién de
los locales, (2) identificar los tipos de establecimientos, (3) analizar la accesibilidad de sus
establecimientos y (4) analizar el atractivo de las tiendas del Casco Historico. Todos estos datos
nos permitiran conocer la principal zona turistica de la Ciudad de Logrofio.

3.1.2. Metodologia

La recogida de datos de la zona Casco Histdrico se realiza a través de la aplicacion de mavil
llamada Fulcrum (Figura 3). Este estudio se llevo a cabo en la ultima semana de marzo y
principios de abril de 2022 y se invirtieron unas 20 horas para recorrer la zona. Debido a que el
objeto de estudio es el comercio a pie de calle, se excluyeron del recorrido las zonas de
hosteleria de las calles Laurel y San Juan, asi como los establecimientos que se encuentran
dentro del Mercado de San Blas. La muestra final fue de 483 establecimientos.
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Figura 3. Fulcrum: aplicacién de recogida de datos
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3.1.3. Resultados

El porcentaje de locales vacios de la zona de estudio (Figura 4) es del 25,94%, lo que supone
una tasa de ocupacion del 74,06% (Figura 5). Si comparamos este dato con ciudades como
Madrid o Barcelona, vemos que es un valor similar al porcentaje de desocupacién en Sol
(Madrid) que llegé al 20% o respecto al nivel en Portaferrisa en Barcelona donde el dato
asciende al 24% (Garcia, 2021).

Figura 4. Geolocalizacién de los establecimientos
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Figura 5. indice de ocupacion de los establecimientos

ocupados vacios

Centrandonos en los locales abiertos al pablico, en el Casco Histdrico de Logrofio predomina
la hosteleria (33,74%) (aun excluyendo la Laurel (65) y la San Juan (26) que sumarian 91 bares
mas a los 125 registrados). En la Figura 6, podemos observar la respuesta al objetivo sobre el
perfil de los establecimientos de la zona. Como se ha indicado, lidera la hosteleria, sequido de
comercios de alimentacion y bebidas (13,11%), hospedaje (8,01%) y moda (8,01%). Se observa
una amplia diversidad comercial aunque no se encuentran ciertas tipologias de establecimientos
que si se localizan en otras zonas de Logrofio, por ejemplo, agencias de seguros, centros
deportivos o establecimientos de fotografia, iluminacién, informatica, jugueteria, lavanderia y
tintoreria.
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Figura 6. Porcentaje sectores en el Casco Histdrico
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Para la evaluacion del atractivo, la accesibilidad, el escaparate y la visibilidad del horario de cada
tipo de establecimiento se calcula la media y el coeficiente de variacion (CV) ! de cada uno de
las caracteristicas comerciales analizadas (Tabla 2).

Tabla 2. Media y CV del atractivo, accesibilidad, escaparate y horario

Tipo de Atractivo Accesibilidad Escaparate Horario

establecimiento Media | C.V.%* | Media CV.% Media CV.% Media CV.%
Hosteleria 6,06 29,21 5,74 40,34 6,72 22,71 1,18 237,69
Alimentacién 6,35 29,13 6,29 36,88 7,04 21,49 3,47 113,80
Hospedaje 5,88 36,62 5,94 40,12 7,00 0,00 0,94 267,51
Moda 6,71 20,43 5,10 42,49 6,69 22,64 3,97 94,86
Ocio y cultura 6,61 34,08 6,44 39,91 8,33 18,33 4,78 83,89
Pelugueria 6,00 23,57 5,43 35,19 6,00 25,82 4,07 91,12
S.P. * Asesoria 5,08 57,12 6,15 43,42 6,75 37,04 1,50 245,87
Otros 6,15 29,55 4,58 45,06 7,14 14,97 2,92 135,02
Libreria 6,10 18,04 6,00 32,39 6,38 11,67 4,30 91,10
Artesania 5,00 36,51 3,80 32,35 5,50 22,27 2,60 131,00
Drogueria 5,50 39,42 5,17 51,09 6,20 26,50 4,67 79,80
Bancos 6,60 13,55 7,80 27,79 7,00 - 6,60 56,29
Farmacia 6,20 17,67 5,20 58,33 6,25 15,32 6,40 56,98
Joyeria 7,50 7,70 6,75 47,43 7,00 14,29 2,67 173,21
Vehiculos 6,50 8,88 7,75 6,45 7,00 0,00 4,25 115,87
Muebles 4,50 75,9 4,50 86,07 5,25 50,09 5,25 71,90
Ortopedia 7,75 6,45 5,25 47,62 7,33 15,75 3,75 120,00
Optica 7,00 14,29 7,00 14,29 7,67 7,53 1,00 173,21
Loterias 4,33 35,25 3,00 43,30 0,00 0,00 3,67 95,78
Floristerias 7,00 14,29 6,33 24,12 7,33 7,87 5,67 56,73
Compraventa 4,33 48,04 7,67 19,92 5,67 10,19 3,33 91,65
Construccién 7,67 7,53 6,00 33,33 8,00 0,00 5,67 87,05
Deportes tiendas 6,33 9,12 4,67 61,86 6,33 9,12 5,33 86,60
Locutorios 3,00 0,00 3,00 0,00 0,00 - 5,00 0,00
Hogar 6,00 47,14 6,50 54,39 7,00 0,00 7,50 9,43
SP: Educacion 7,50 9,43 6,00 47,14 0,00 0,00 0,00 -
Souvenirs 6,00 0,00 7,50 9,43 6,00 0,00 4,00 141,42
Mensajeria 7,00 0,00 10,00 0,00 7,00 . 3,00 0,00
Estanco 5,50 12,86 3,00 0,00 5,50 12,86 7,50 9,43
Mascotas 6,00 - 3,00 - 0,00 - 7,00 -
Agencia de viajes 6,00 - 10,00 - 7,00 - 0,00 -
Ferreteria 4,00 - 3,00 - 5,00 - 0,00 -
Telefonia 7,00 - 8,00 - 0,00 - 0,00 -
Bazar 5,00 - 4,00 - 5,00 - 0,00 -
Herbolario 7,00 - 7,00 - 7,00 - 8,00 -
SP: Salud 8,00 - 8,00 - 0,00 - 8,00 -
Electrodomésticos 3,00 - 3,00 - 4,00 - 0,00 -
Copisteria 6,00 - 3,00 - 0,00 - 9,00 -
Media 6,00 23,51% 5,73 35,2% 5,32 14,09% 3,87 104,19%

* S.P.: servicios profesionales

Servicios profesionales de la salud, ortopedia y construccion son

la tipologia de

establecimiento con mayor media para la categoria de atractivo con unas puntuaciones de 8,00,

1 El coeficiente de variacion (C.V) no se puede calcular cuando solo hay un local en ese tipo comercial y se ha
procedido a poner el simbolo “-“. Para analizar el atractivo del escaparate, solo hemos considerado aquellos
comercios que cuentan con escaparte ya que los que no poseian tenian un valor 0.
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7,75 y 7,67, respectivamente. Cabe destacar que en la zona de estudio solo hay un dnico
establecimiento para la categoria de servicios profesionales para la salud, por tanto, su nota
media corresponde con la nota global ofrecida al establecimiento ‘Fisioterapia Logrofio Pérez &
Salcedo’. Por su parte, las otras dos categorias (ortopedia y construccion), presentan unos
coeficientes de variacion bastante bajos lo que revela cierta homogeneidad de atractivo dentro de
la categoria. En los sectores predominantes de la zona, es el sector de la moda el que tiene la
valoracién mas elevada. Respecto a la accesibilidad, la mensajeria, la agencia de viajes, los
servicios de salud y la telefonia son las tipologias de establecimiento con la media méas elevada
siendo las puntuaciones de 10,00 y 8,00. El ocio y cultura y la construccion son los sectores con
los mejores escaparates, con una media de 8,33 y 8,00. Respecto a la visibilidad del horario, los
sectores con mejor puntuacion son los herbolarios y el servicio de salud, con una nota de 8,00.

Esto nos permite decir que:

e Podemos encontrar diferencias en la zona. No es una zona uniforme, existe diversidad.
Vemos una zona mas turistica, en la que podemos encontrar mas afluencia de gente y de
comercios de diferentes tipos como: bares, moda, alimentacion, tiendas de musica,
librerias, tiendas de recuerdo... ya que nos encontramos en la zona histérica de Logrofio.
Ademaés de algin banco y alojamientos turisticos. Las calles de esta zona se encuentran en
buen estado, en su mayoria son zonas peatonales en las que apenas circulan coches y con
buena iluminacion.

e Al contrario de lo descrito anteriormente, desde la calle Portales hacia la zona del rio
Ebro, el ambiente cambia drasticamente. Las calles son mucho mas pequefias, peor
cuidadas y con personas de condicion mas humilde que hace que alguna calle sea incluso
insegura. En esta parte, encontramos la cocina econémica y algun albergue municipal.
Mientras realizaba este trabajo de campo, recibi comentarios y miradas de personas y no
me atrevi a pasar en algunas zonas por miedo. Esto repercute indudablemente en los
comercios ya que apenas existen y los que se encuentran en esta zona, no son
frecuentados.

3.2. Estudio 2: Encuestas a los comerciantes.

De los 359 establecimientos activos identificados, 181 son comercios y son el objetivo del
segundo trabajo de campo

3.2.1. Objetivos

Para alcanzar el segundo objetivo general, -analizar la percepcion de los comerciantes de la
zona sobre el comercio local de Logrofio- se plantean los siguientes objetivos especificos: (1)
analisis de la percepcidn respecto al entorno en el que se localizan sus tiendas, (2) estudio de la
percepcion de los comportamientos de los clientes y las tendencias actuales de los consumidores
del comercio local, (3) identificacion de las campafas realizadas por el comercio de la zona y el
conocimiento de las mismas por parte de los comerciantes y (4) estudio de la opinién de los
comerciantes sobre las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas de su zona comercial.

3.2.2. Metodologia

Para conseguir la participacion de los comerciantes en las encuestas, se visitd de forma
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presencial cada uno de los establecimientos. Para obtener una muestra superior se insistio de
manera telefonica, a través de Instagram y WhatsApp. Ademas se contact6 con la presidenta de
la asociacion de comerciantes del Casco Historico, que en un primer momento notifico a los
asociados de nuestra encuesta. Mas tarde, por peticion expresa, divulgd por WhatsApp el

cuestionario.

Las preguntas cerradas eran valoradas en escalas Likert 0-10, siendo 0, totalmente en

desacuerdo, y 10, totalmente de acuerdo.

El nimero total de encuestas conseguidas fue de 19. La Ficha técnica del estudio y las
caracteristicas de la muestra se presentan en las Tablas 3 y 4, respectivamente.

Tabla 3. Ficha técnica y caracteristicas de la muestra de los comerciantes

Universo y ambito geografico

Local: 181 comercios en el Casco Historico

Método de recogida de informacién

Cuestionario online de Google Forms

Tipo de muestreo

Muestro de conveniencia

Tamario muestral

19 encuestas validas

Representatividad de la muestra
(% respuesta)

Moda: 52,63%

Joyeria y relojeria: 15,79%
Alimentacion y bebidas: 10,53%
Optica: 5,26%

Tienda de especialidades: 5,26%
Floristeria: 5,26%

Copisteria: 5,26%

Periodo de trabajo

Del 20 de abril a 4 de mayo de 2022

Software de analisis estadistico utilizado

Excel

Tabla 4. Caracteristicas sociodemogréaficas de la muestra de comerciantes

Mujeres: 78,95%

Sexo Hombres: 21,05%
Menos de 40 afos: 21,05%
Edad De 40 a 50 afios: 36,84%

Mas de 50: 42,11%

Nivel de estudios

Primarios: 0%
Secundarios: 57,89%
Universitarios: 42,11%

3.2.3. Resultados

De las 19 respuestas obtenidas, el 68% pertenecen a la asociacion del Casco Historico.
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Figura 7. indice de asociacionismo
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Respecto al objetivo sobre conocer la opinion de los comerciantes sobre las tiendas de la zona
comercial del estudio. La valoracion por parte de los comerciantes de las tiendas de la zona
objeto de estudio muestra valoraciones altas para todos los items. El rango de las medias oscila
entre el 7,05 para el item ‘el comercio estd adaptado a las nuevas tecnologias’ y 9,21, para ‘el
personal del comercio es profesional’. Se aprecia una buena valoracion de media (escala de 0 a
10), destacando la profesionalidad de los comerciantes (9,21) y las facilidades a la hora de
realizar devoluciones (9,16).

Figura 8. Opinion de los comerciantes sobre las tiendas
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Es facil realizar devoluciones 9,16
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tecnologias

Sin embargo, respecto a la percepcion sobre el entorno de sus comercios, la valoracion media
que encontramos muestra mucha heterogeneidad en las respuestas ya que los valores dados
muestran una gran diferencia. Sin embargo, en la pregunta ‘es facil aparcar’, la mayoria de los
encuestados coinciden en la dificultad de encontrar aparcamiento, de ahi que el valor sea tan bajo
(1,05). Este item se ve contrapuesto a la afirmacion ‘es comodo ir andando a los comercios’.
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Vemos que en el item el ‘horario comercial es adecuado’, tiene la valoracion més elevada (8,79),
seguido de la afirmacién de que ‘es buena idea emprender un comercio en esta zona’ (8,11).

Figura 9. Opinion de los comerciantes sobre el entorno
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Con respecto a la percepcion de los comerciantes sobre el customer engagement y el WOM de
los clientes de su zona, en la Figura 10 se observa que las notas medias son elevadas para ambos
indicadores. Todos los valores obtenidos se sitiian por encima del 9,20, a excepcion del item ‘los
clientes participan en las actividades que organiza el comercio de esta zona de Logrofio’, con un
7,23.

Figura 10. Engagement y WOM
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Para conocer la percepcion de los comerciantes en la relacion influencers-consumidores, se
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comienza analizando las ventas de los comercios para los canales online y offline y la evolucién
de su facturacion total. Es decir, se busca conocer la familiaridad percibida por los comerciantes
entre clientes y el canal online.

Por un lado, la Figura 11 muestra el gran peso que siguen suponiendo las ventas offline dentro
del establecimiento para los comercios del Casco Histérico. El porcentaje de ventas en los
comercios de forma fisica es de 90%.

Figura 11. Porcentaje de ventas fisicas y online

100,00%
e 10,00%
80,00%
60,00%
40,00% e
20,00%
0,00%
fisico online

Por otro lado, en la Figura 12, podemos apreciar un incremento de las ventas de los
comerciantes, ya que casi la mitad de ellos asi lo manifestaron (47,37%). El 26,32% declara que
sus ventas han disminuido y, con el mismo porcentaje, que se han mantenido.

Figura 12. Facturacion respecto al afio pasado
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Para conocer la percepcion de los comerciantes sobre el uso de las tecnologias en el proceso

de compra de sus clientes, se pregunta si: (1) los clientes combinan el canal online y offline
durante el proceso de compra (tendencia de conducta actual conocida como ‘research
shopping’), (2) los consumidores hacen uso del movil dentro de la tienda fisica durante el
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proceso de compra (conducta conocida como ‘showrooming’, maximo exponente del ‘research
shopping’, y que genera preocupacion entre los minoristas (Alesanco et al., 2021) y (3) el
comerciante valora positivamente la geolocalizacién para mandar ofertas o descuentos a sus
clientes (tendencia comercial conocida como Solomo). La Figura 13 muestra que el uso de
distintos canales en el proceso de compra no estd muy extendido a excepcion del sector de la
moda (8,8). Igualmente, se observa que el uso del movil dentro de la tienda fisica presenta un
patron heterogéneo: en los establecimientos de alimentacion, copisteria y floristeria se hace un
alto uso del movil en el proceso de compra con valores de 9, 10 y 10, respectivamente; para los
establecimientos de moda y joyeria se obtienen valores medios (6, 5 y 5, respectivamente) vy,
finalmente, se encuentran tipos de establecimiento donde la presencia del maévil es nula durante
la compra. Por ultimo, los comerciantes de todo tipo de establecimiento consideran importante el
uso de la geolocalizacion. Estas siete categorias de la Figura 13 pertenecen a los comercios que
han contestado a la encuesta.

Figura 13. Uso de las tecnologias por los clientes

0 9 10 1010 101010 867 88 94 10 10
g 7 6 6,5 7
6 45 >
p 3
2 0 0
0
O Ry 2 L 2 @ a2
& & & & & & &
{:\' OQ\ d\\ \Q 0 /%\
& ¢ < c
& £
P &

El consumidor hace uso de distintos canales (internet, las tiendas fisicas) en sus compras

El consumidor usa el mdvil cuando estd en la tienda fisica para buscar informacion,

comparar precios, pagar, compartir fotos...
Me parece importante utilizar la geolocalizacion para llegar a mas clientes

Por otro lado, respecto a los influencers, tal como muestra la Figura 14, la media obtenida
para los comerciantes revela que de media no consideran que el uso de ellos mejoraria el
comercio (6,00) (raya gruesa horizontal de la Figura). Se observa el amplio rango obtenido en las
respuestas, en un extremo se encuentran las opticas y establecimientos de especialidades que
consideran que los influencers mejorarian el atractivo del comercio (10) y en el otro extremo, las
floristerias (0), que no consideran su uso.
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Figura 14. Media sobre influencers
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La Figura 15 muestra las diferentes herramientas digitales con las que cuentan los
comerciantes para realizar acciones como campafias 0 concursos Yy premios. Instagram,
WhatsApp y el correo electronico son las herramientas digitales mas extendidas entre los
comerciantes de la muestra ya que de los 19 encuestados, el nimero de establecimientos que
poseen estas herramientas son 17, 15 y 15 respectivamente.

Se aprecia, que el 52,63% y 42,10% de los comerciantes realiza campafias y concursos a
través de redes sociales (Figura 16). Solo tres establecimientos han realizado colaboraciones con
influencers, lo que supone el 15,80% del total de comerciantes de la encuesta. De estos tres
establecimientos, solo uno ha tenido resultados satisfactorios, lo que supone un 5,26%.
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Figura 15. Herramientas digitales en el comercio
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Figura 16. Redes sociales como estrategia de comunicacion
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Para dar respuesta al tercero de los objetivos, identificacion de las campafias realizadas por el
comercio de la zona y el conocimiento de las mismas por parte de los comerciantes, se ha
realizado una Tabla resumen de las campafias realizadas (primera columna de la Tabla 5).

Igualmente, se les pide que propongan campafias que resulten interesantes para reactivar el
comercio minorista de Logrofio (segunda columna).

De los 19 comerciantes encuestados, 6 no participaron en ninguna campafia local. El namero
entre paréntesis indica el namero de comercios que mencionaron la campafia.

Tabla 5. Camparias realizadas y propuestas

Campaiias realizadas Camparias propuestas
Campafa autista (2) Hacer desfile por calles y actividades para nifios.
Bono comercio (5) Hacer ofertas en fechas. Fiesta de la primavera.
LoVisual Bono comercio solo textil.
Campana de navidad (6) Eventos como Logrostock.
Turistea. Videos que resalten la zona como comercial.
Logrostock (2) Celebrar la noche del cava y hoguera de San Juan
Videos por los locales. (2) Crear algun atractivo turistico en la zona.
Pasacalles, musica en la calle (4) Publicidad en las redes sociales.

3.3. Estudio 3: Encuestas a los clientes.

3.3.1. Objetivos

El objetivo general de este Gltimo estudio es analizar la percepcion del consumidor sobre el
comercio de Logrofio. Para ello, se establecen unos objetivos especificos que se basan en: (1) el
grado de conocimiento de los consumidores sobre las tiendas del comercio de Logrofio, (2) su
opinidn sobre el comercio de Logrofio y (3) conocimiento sobre su comportamiento de compra.
Asi como (4) su juicio sobre los influencers y (5) otros temas relacionados.

3.3.2. Metodologia

Este estudio se ha realizado a traves de una encuesta realizada a través de WhatsApp mediante
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la difusién de la encuesta a varios grupos de esta herramienta digital, donde se ha solicitado que
se comparta el enlace de la encuesta. Las preguntas cerradas eran valoradas en escalas Likert de
0 (totalmente en desacuerdo) a 10 (totalmente de acuerdo).

La Tabla 6 muestra la ficha técnica del estudio y la Tabla 7, las caracteristicas

sociodemogréficas de la muestra.

Tabla 6. Ficha técnica y caracteristicas de la muestra

Universo

Clientes de comercio de Logrofio

Ambito geografico

Logrofio

Tipo de muestreo

Muestreo por conveniencia

Tamafio muestral

136 respuestas

Periodo del trabajo de campo

25 de mayo al 27 de mayo del 2022

Software de analisis estadistico utilizado

Excel e IBM SPSS Statistic

Tabla 7. Caracteristicas sociodemograficas de la muestra

Mujeres: 62,5%

Sexo Hombres: 37,5%
Hasta 35 afios: 45,59%
Edad De 36 a 55 afios: 33,09%

Mas de 55 afios: 21,32%

Nivel de estudios

Primarios: 7,35%
Secundarios: 37,5%
Universitarios: 55,15%

Cédigos postales

26001-26007: 53,68%

26140-26143: 34,56%

Otros municipios de La Rioja: 7,35%
Fuera de La Rioja: 3,68%
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3.3.3. Resultados

Para dar respuesta al primero de los objetivos especificos sobre la percepcion de los clientes
del comercio de Logrofio, la Figura 16 muestra que los consumidores tienen una buena opinion
sobre las tiendas de la ciudad. La diversidad comercial (7,80) y la profesionalidad de los
vendedores (7,67) son los items mejor valorados. Las promociones, ofertas y rebajas realizadas
por el comercio logrofiés reciben la nota més baja (6,29) lo que indica que se debe seguir
trabajando en ese punto para fidelizar a la poblacion.

Figura 16. Opinion de los clientes sobre las tiendas de Logrofio
000 100 200 300 400 E00 GO0 Y00 S.00 800 10,00

En Logrofio, hay comercios de todo tipo (diversidad

o= 7.80
comercial)

Las tiendas de Logrofio son atractivas 722

El personal del comercio es profesional 76T

La relacion calidad precio de las tiendas de Logrofio es

a.88
muy buena
El comercio de Logrofio realiza promociones, ofertas y 6.20
rebajas interesantes N
Es facil realizar devoluciones 7.51
El comercio esta adaptado a las nuevas tecnologias 8,76

Al igual que los comerciantes, los clientes coinciden con los comerciantes en la dificultad a la
hora de aparcar (3,52). También concuerdan con la comodidad a la hora de ir andando a los
comercios (8,18) y en el adecuado horario comercial (8,1).

Figura 17. Opinion de los clientes sobre la accesibilidad
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El engament de los consumidores para el comercio de Logrofio presenta valores medios y
muy bajos para el item relativo a la recomendacion del comercio asi como a la participacion en
las actividades del comercio (3,93). Por tanto, las percepciones de los comerciantes (9,68; 9,26 y
9,8) no eran correctas para este indicador. De igual forma, el WOM de los clientes (3,93)
tampoco se corresponde con el percibido por los comerciantes (7,32) (Figura 18).

Figura 18. Engagement y WOM
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En la Figura 19, apreciamos que los clientes si usan diferentes canales antes de realizar la
compra (7,84). La conducta ‘research shopping’ esta mas extendida de lo que consideran los
coerciantes. Asi mismo, la conducta showrooming en los consumidores presenta una media de
5,93, por debajo de lo considerado por los comerciantes. EI movil es empleado en la tienda para
pagar, comparar productos o precios, buscar informacion, compartir fotos, etc. Por altimo, los
consumidores no consideran importante la geolocalizacion (4,60) (en contra de los revelado por
los comerciantes) lo que puede indicar que no estan interesados en recibir ofertas via smartphone
durante su estancia en la tienda fisica.

Figura 19. Uso de la tecnologia en las tiendas por el cliente
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La Figura 20 nos muestra mas detalladamente como es el consumidor en su relacién con
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los distintos canales de compra. Los resultados indican que la tienda fisica sigue siendo el canal
con mas peso para efectuar la compra (37,5%) e internet tiene mayor peso para la etapa de
basqueda de informacién (24,26%). El resto de los encuestados indica que utilizan ambos
canales en sus compras, siendo esta modalidad la mas usada tanto para informarse (61,76%)
como para comprar (54,41%).

Figura 20. Dénde se informan y compran los clientes
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También se estudian estas tres preguntas por edad y por sexo (Tabla 8). Los menores de 40 se
informan un 64,6% en ambos canales, un 29,2% en Internet y un 6,2% en tienda fisica, mientras
que los mayores de 40 se informan un 59,2% en ambos canales, un 19,7% en Internet y un
21,1% en tienda fisica.

Concretamente, del 24,3% que generalmente se informan en Internet, el 57,6% son menores
de 40. Y respecto al 14% que generalmente se informa en tienda fisica, un 78,9% son mayores
de 40. Finalmente, respecto al 61,8% que se informan tanto en Internet como en tienda fisica se
dividen en un 50% en cada tramo de edad.

Tabla 8. Tabla cruzada sobre donde se informan los clientes

Generalmente me informo... < 40 arios > 40 anos Total
% dentro de
Generalmente 50,0% 50,0% 100,0%
Ambos .
me informo...
% dentro de edad 64,6% 59,2% 61,8%
% dentro de
Generalmente 57,6% 42,4% 100,0%
Internet .
me informo...
% dentro de edad 29,2% 19,7% 24,3%
% dentro de
. . Generalmente 21,1% 78,9% 100,0%
Tienda fisica .
me informo...
% dentro de edad 6,2% 21,1% 14,0%
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La edad influye con un nivel de significacion del 0,05 (Tabla 9) debido al rechazo de la
hipdtesis de que las variables son independientes. Son variables relacionadas. Ya que no hay
casillas con un recuento menor que 5, el contraste es fiable.

Tabla 9. Prueba de chi cuadrado de edad

Pruebas de Chi Cuadrado Significacion
Chi-cuadrado de Pearson 0,032

0 casilla ha esperado un recuento menor que 5.

Por otra parte, teniendo en cuenta la variable sexo, se encuentra que del 54,4% de los
encuestados que compran tanto en Internet como en tienda fisica, un 60,8 % son mujeres. Del
8,1% que generalmente compran en Internet, el 63,6% son hombres. Y respecto al 37,5% que
generalmente compra en tienda fisica, un 70,6% son mujeres.

Los hombres compran un 56,9% en ambos canales, un 13,7% en Internet y un 29,4% en
tienda fisica, mientras que las mujeres compran un 52,9% en ambos canales, un 4,7 en Internet y
un 42,4% en tienda fisica.

Tabla 10. Tabla cruzada sobre donde compran los clientes

Generalmente compro... Hombre Mujer Total
% dentro de
Generalmente 39,2% 60,8% 100,0%
Ambos
compro...
% dentro de edad 56,9% 52,9% 54,4%
% dentro de
Generalmente 63,6% 36,4% 100,0%
Internet
compro...
% dentro de edad 13,7% 4,7% 8,1%
% dentro de
. . Generalmente 29,4% 70,6% 100,0%
Tienda fisica
compro...
% dentro de edad 29,4% 42,4% 37,5%

El sexo no influye significativamente para un nivel de significacion del 0,05 pero si a un nivel
de significacién del 0,1. Si que se puede concluir que el sexo influye, sin embargo, la existencia
de una casilla esperada con un recuento menor que 5, provoca que el contraste sea menos fiable.

Tabla 11. Prueba del chi cuadrado del género

Pruebas de Chi Cuadrado Significacion
Chi-cuadrado de Pearson 0,094

1 casilla ha esperado un recuento menor que 5.

Como cabe esperar por la figura anterior, las compras en el tltimo mes de los encuestados han
sido mayormente en tienda fisica (65,98%).
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Figura 21. Porcentaje de las compras realizadas en el ultimo mes

100,00
90,00
80,00 30,84
70,00
60,00
50,00
40,00
30,00 65,98
20,00
10,00
0,00

Tienda fisica Internet

A continuacidn, se busca conocer la opinién de los clientes sobre los influencers. Con tal fin,
se ha procedido a segmentar la muestra por género, asi como por edad. Para este ultimo, se
realizan dos grupos tomando la edad de 40 como punto divisorio ya que es la edad actual de los
millennials. La Figura 22 muestra una baja relacion cliente-influencer para todos los items. Las
preguntas relativas a la confianza en las recomendaciones de los influencers y me gusta comprar
en las tiendas favoritas de mis influencers, los consumidores menores de 40 afios presentan una
media superior (4,69 y 4,23 respectivamente). Sin embargo, la consideracion sobre que los
influencers compran en el comercio local, obtiene un mayor valor para consumidores mayores de
40 afos (3,27).

Figura 22. Influencers por edad
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menores de 40 mayores de 40 total

Para analizar si las diferencias obtenidas son estadisticamente significativas se realizan la
prueba no paramétrica de U de Mann-Whitney para muestras independientes (ya que no exige
normalidad en las muestras) y la T de Student (que exige normalidad y es apta para tamafios de
muestras reducidos). Tal como muestra la Tabla 12, ambos estadisticos revelan que existen
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diferencias significativas por edad para todos los items.

Tabla 12. Andlisis de las diferencias obtenidas por edad

Sig d Sig
F U de Mann-
T de Student Whitney
Confio en las t_|endas que recomiendan los 1,283 0,001 0,001
influencers
Me gusta comprar en las tiendas en las que 0,090 0,001 0,003
compran mis influencers favoritos
Los influencers suelltzr;;omprar en el comercio 1,048 0,044 0,044
El comercio local de Logrofio deberia utilizar 0,400 0,000 0,000

influencers para mejorar su atractivo

Rechazamos la hipotesis nula de que la media entre menores y mayores de 40 afios es igual en
todas las preguntas analizadas: confio en las tiendas que recomiendan los influencers (0,001), me
gusta comprar en las tiendas en las que compran mis influencers favoritos (0,003), los
influencers suelen comprar en el comercio local (0,044) y el comercio local de Logrofio deberia
utilizar influencers para mejorar su atractivo (0,000) con un nivel de significacion del 0,05. Esto
ocurre tanto en la prueba t de Student como en la U de Mann-Whitney.

Figura 23. Influencer por género
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Igualmente, se analizan si las diferencias obtenidas por género son estadisticamente
significativas. Tanto en la prueba t de Student como en la U de Mann-Whitney, se obtiene que
existen diferencias significativas en los items ‘confio en las tiendas que recomiendan los
influencers’, ‘me gusta comprar en las tiendas en las que compran mis influencers favoritos’ y
‘el comercio local de Logrofio deberia utilizar influencers para mejorar su atractivo’ con un nivel
de significacion del 0,05. Por el contrario, no existen diferencias significativas para la pregunta
‘los influencers suelen comprar en el comercio local’ (0,067) asumiendo un nivel de
significacion del 0,05. Esto ocurre tanto en la prueba t de Student como en la U de Mann-
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Whitney. Por tanto, podemos rechazar la hipétesis nula en el dltimo item mencionado pero con
un nivel de significacion del 0,1.

Tabla 13. Andlisis de las diferencias por género

Sig Sig
F U de Mann-
T de Student Whitney
Confio en las t_|endas gue recomiendan los 0,062 0,002 0,002
influencers
Me gusta comprar en las tiendas en las que 0,374 0,000 0,000
compran mis influencers favoritos
Los influencers suellir;;omprar en el comercio 0,663 0,062 0,067
El comercio local de Logrofio deberia utilizar 1,920 0,005 0,010

influencers para mejorar su atractivo

Los encuestados siguen de media a 9,51 influencers por persona. Este dato es muy
heterogéneo ya que el rango de respuestas oscila entre 0 y 150 (Figura 24). Se observa que hay
66 personas no siguen a ningun influencer. El segundo valor mas alto es de 37 personas, que
siguen entre 5 y 20 influencers.

Figura 24. Namero de influencers que siguen los encuestados
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Acabando con el analisis sobre influencers, se determina qué influencers son los favoritos de
los encuestados. En el nimero 1 esta Maria Pombo, que fue nombrada por 11 personas, seguida
por Ibai Llanos con 5 y el grupo formado por Laura Escanes, Ter, Ratolina, Rocio Osorno y
Jorge Cyrus con 2 cada uno. El resto de las respuestas, 34 personas, dijeron cada uno diferentes
influencer como Rocio Camacho, Ines Hernand, Clakovi, etc.

Respecto a las plataformas online empleadas por los consumidores, la Figura 25 revela que
WhatsApp, Television y YouTube, son los més usados. Estos resultados pueden ayudar al
comercio independiente a definir las plataformas a emplear en su estrategia de comunicacion.
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Figura 25. Uso de medios
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La Tabla 14 analiza el uso de los diferentes medios segun la edad. Se observa que del 54,4%
que no usan Facebook, un 55,4% son menores de 40. Y del 45,6% que si lo utilizan, un 61,3%
son mayores de 40 afios. Puede entenderse que el publico de esta red social es un adulto mayor
de 40 afios.

Respecto a Instagram, el 38,2% que afirman no usarlo, esta compuesto en un 88,2% por
personas mayores de 40. Del 61,8% que si lo utilizan, un 70,2% son menores de 40. Por tanto,
esta red social es seguida en gran medida por jovenes (<40 afios).

Twitter sigue el mismo patrén que Instagram donde la amplia mayoria son personas menores
de 40 afios. Concretamente, del 56,77% que no son usuarios de esta red, siendo un 71,4% los
mayores de 40. Los que si son usuarios, son un 72,9% menores de 40.

Otros datos que se observan son: La gran mayoria de los encuestados es usuario de
WhatsApp; TikTok se revela como la red social con el publico mas juvenil. Del 35,3% que si
usan, son en un 85,4% menores de 40; La radio y la prensa escrita son los medios con un publico
mas adulto. Del 33,1% que no escuchan la radio, el 64,4% menores de 40. Por su parte, del
37,5% que no leen prensa, el 76,5% son menores de 40.
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Tabla 14. Tabla cruzada uso de medios por edad

Indique si usa los siguientes medios <40 aios >40 aiios Total
No % dentro de usa o no FB... 55,4% 44,6% 100,0%

Facebook % dentro edad 63,1% 46,5% 54,4%
Si % dentro de usa o no FB... 38,7% 61,3% 100,0%

% dentro edad 36,9% 53,5% 45,6%
No % dentro de usa o no IG... 11,5% 88,5% 100,0%

Instagram % dentro edad 9,2% 64,8% 38,2%
Si % dentro de usa o no IG... 70,2% 29,8% 100,0%

% dentro edad 90,8% 35,2% 61,8%
No % dentro de usa o no Twitter... 28,6%% 71,4% 100,0%

) % dentro de edad 33,8% 77,5% 56,6%
Twitter % dentro de usa o no Twitter... 72,9% 27,1% 100,0%
% dentro de edad 66,2% 22,5% 43,4%
No % dentro de usa o no WA... 0,0% 100,0% 100,0%

WhatsApp % dentro de edad 0,0% 4,2% 2,2%
Si % dentro de usa o no WA... 48,9% 51,1% 100,0%

% dentro de edad 100,0% 95,8% 97,8%
No % dentro de usa o no YT... 22,6% 77,4% 100,0%

YouTube % dentro de edad 10,8% 33,8% 22,8%
Si % dentro de usa o no YT... 55,2% 44,8% 100,%

% dentro de edad 89,2% 66,2% 77,2%
No % dentro deusaono TT... 27,3% 72,7% 100,0%

TikTok % dentro de edad 36,9% 90,1% 64,7%
Si % dentro de usa o no TikTok... 85,4% 14,6% 100,0%

% dentro de edad 63,1% 9,9%% 35,3%
No % dentro de usaono TV... 47,6% 52,4% 100,0%

Television % dentro de edad 15,4% 15,5% 15,4%
Si % dentro de usaono TV... 47,8% 52,2% 100,0%

% dentro de edad 84,6% 84,5% 84,6%
No % dentro de usa o no Radio... 64,4% 35,6% 100,0%

Radio % dentro de edad 44,6% 22,5% 33,1%
Si % dentro de usa o no Radio... 39,6% 60,4% 100,0%

% dentro de edad 55,4% 77,5% 66,9%
No % dentro de usa o no Prensa... 76,5% 23,5% 100,0%

Prensa % dentro de edad 60,0% 16,9% 37,5%
Si % dentro de usa o no Prensa... 30,6% 69,4% 100,0%

% dentro de edad 40,0% 83,1% 62,5%
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4. RECOMENDACIONES PRACTICAS PARA REACTIVAR EL COMERCIO

Con el objetivo de hacer propuestas dirigidas a reactivar el comercio de Logrofio y, en
concreto, de la zona comercial del Casco Historico. En primer lugar, se realiza un analisis
DAFO/CAME de la zona comercial a partir de la informacion de los resultados obtenidos con las
encuestas a comerciantes y consumidores (Tabla 15). Para finalizar, se proponen cuatro acciones
para apoyar al comercio local (Tablas 16, 17,18 y 19).

Tabla 15. DAFO/ CAME

DEBILIDADES

Aparcamiento.Falta de accesibilidad.

Espacio de descargas.

No adaptarse a las nuevas tecnologias.

Mayor esfuerzo y dedicacion por parte de los
comerciantes.

Poca variedad de comercios.

Falta de limpieza e iluminacion.

La gente joven no acude a los comercios pequefios.
Enfocarse méas en el turismo que en los ciudadanos.

AMENAZAS

Muchos bares, riesgo de convertirse solo en una zona
de ocio y no de consumo.

Grandes superficies como los centros comerciales.
Las nuevas formas de comercio.

Internet.

Franquicias.

FORTALEZAS

Asociacionismo.

Comercios pequefios. No globalizados.
Trato personalizado.

Productos locales y hechos a mano.
Cercania y proximidad.

Son Unicos y diferentes.

Localizacion.

Activacién de las zonas.

Historia de la ciudad.

OPORTUNIDADES

El nuevo formato de turismo en Logrofio, que tiende a
alargarse.

Internet y las nuevas tecnologias.

Redes sociales.

Mejorar el servicio.

Nuevos formatos de comercio.

Adaptarse a las nuevas tendencias.

CORREGIR LAS DEBILIDADES

Acuerdos con el ayuntamiento que favorezcan el
aparcamiento.

Creacion de zonas de carga y descarga cercana a
los comercios.

Actualizarse en las tecnologias.

Mejora de las condiciones de las calles
comerciales.

Realizar camparias dirigidas a la gente joven y
gente de Logrofio

AFRONTAR LAS AMENAZAS

Publicidad que destaque el comercio.

Destacar las ventajas que ofrece el pequefio
comercio.

Adaptarse de la mejor forma a las nuevas formas
de comercio y tendencias.

Abrir tiendas vy espacios en Internet.
Subvenciones y propuestas por parte de los
ayuntamiento.

MANTENER LAS FORTALEZAS

Mantener y reforzar el asociacionismo.
Potenciar los beneficios de la personalizacion
para fidelizar a los clientes actuales y atraer
nUevos.

Dar visibilidad a la diferenciacion.

Promocionar la cercania y los productos locales

EXPLOTAR LAS OPORTUNIDADES

Aprovechar el turismo de mas duracién.

Utilizar y ser expertos en las nuevas tecnologias
y redes sociales.

Renovar el estilo de comercio con las nuevas
tendencias de consumo.
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Tabla 16. Accién 1. Bono comercio con microinfluencers locales

Objetivo

(1) Atraer y captar nuevos clientes para el pequefio comercio de Logrofio,
especialmente en la zona comercial del Casco Historico, en fechas especiales.
(2) Aumentar las ventas.

Publico al que va
dirigido

Especialmente enfocado en jovenes y adultos jovenes de Logrofio y alrededores.

Desarrollo de la
accion

Se contrataria a microinfluencers locales para que a través de sus stories de
Instagram (publicaciones de 24 horas de duracién) publiciten esta campafia en dos
fechas sefialadas, dando a sus seguidores un cddigo de descuento si acuden a los
comercios. Las influencers seleccionadas son @vivircongusto y @angycloset,
ambas con alto nivel de impacto en la poblacion riojana. Los comercios participantes
decoraran los establecimientos y las calles para la ocasion para potenciar esta accion.

Determinacion
de los medios

Publicidad en los medios de prensa locales, carteleria para los comercios e
Instagram. Ademas, estd campafia provocara una eWOM importante gracias a los
microinfluencers.

Presupuesto

Considerando poner un modulo en el periddico de La Rioja que cuesta (63€ en dias
laborales y 74€ el resto de dias), poniendo un anuncio el fin de semana de antes de
las dos fechas, el presupuesto en presa seria 444€.

Las stories de las dos influencers ascenderia a 1.500€.

Para la decoracion de los locales y las calles, ademas de los carteles se estima un
coste de 1.000€.

Por tanto, el total de la accion rondaria los 3.000€.

Fechas

El sabado mas proximo al dia de comienzo de primavera (20 de marzo) y el sabado
mas proximo al dia de la hoguera de San Juan (24 de junio)

Tabla 17. Accidn 2. Video de los Pecos Riojanos

Objetivo

(1) Atraer y captar nuevos clientes al pequefio comercio en Logrofio, especialmente
en la Zona del Casco Historico.
(2) Animar a comprar en el comercio local para los regalos de Navidad.

Publico al que va
dirigido

Adultos riojanos, con especial foco en los logrofieses.

Desarrollo de la
accion

Creacion de un video y cancion parodia como los que suelen hacer el grupo de los
Pecos Riojanos, en los que se muestre el comercio local de Logrofio, acompafiado de
una cancion divertida y critica con la poca afluencia de publico y la importancia de
estos establecimientos para la vida social y econémica de Logrofio. Ademas, se
resaltarian todos los beneficios que aporta el consumo de cercania responsable.

Determinacion

Emision del video en los canales regionales como TVR y Popular TV. Ademas, se

de los medios publicara el video tanto en las redes sociales de los artistas como en YouTube.
2.000€ para la creacion y desarrollo del video y cancion.
Presupuesto 1.500€ para la emisidn del video en las televisiones anteriormente mencionadas.
Por tanto, el coste total de la accion seria de 3.500€
Fechas 15 de diciembre (fechas cercanas a la Navidad)
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Tabla 18. Accién 3. Remodelacion fachadas casas del Casco Historico

Objetivo

Mejorar la presencia de las fachadas de las casas para:

(1) Conseguir un mayor atractivo turistico y modernizacién de zona.

(2) Conseguir mejorar el atractivo de la zona para vivir mejorando el aislamiento
del ruido.

Publico al que va
dirigido

Todos los duefios de las casas y locales de la zona del Casco Histérico,
especialmente los propietarios de los edificios mas singulares.

Desarrollo de la
accion

El Ayuntamiento de Logrofio en colaboracion con el Instituto Riojano de la
vivienda (IRVI) llevara a cabo un proyecto de subvenciones para la reforma de las
fachadas de los edificios. Este proyecto respetara la armonia en la zona bajo las
directrices legales a la hora de remodelar los edificios.

Determinacion
de los medios

Se publicitara este proyecto tanto en la web del Ayuntamiento de Logrofio como
en la web de la Comunidad Auténoma de La Rioja. También se publicitara en la
radio y en los periédicos locales y en el periddico De Buena Fuente. Ademas, se
buzoneara con cartas a los edificios a los que se dirige el proyecto para su
notificacion.

Presupuesto

500.000 € de subvencion, a repartir entre los interesados que como maximo
podran optar a un 35% del coste total de la obra.

Fechas

Durante todo el afio 2023. Si han adquirido la subvencién y en el plazo de ese afio,
no han comenzado las obras, se procederd a retirar la subvencion por no
cumplimiento de los requisitos.

Tabla 19. Accién 4. Ludoteca durante los sabados

Objetivo

Conseguir una mayor afluencia de consumidores a los comercios de la zona del
Casco Historico ya que sus hijos van a estar atendidos, lo que les permite comprar
con mas libertad.

Publico al que va
dirigido

Todos los consumidores con hijos.

Desarrollo de la
accion

Desarrollo de actividades al aire libre en la plaza del Mercado ensefiando a los
mas pequefios diversas disciplinas y planeando diferentes actividades. Entre las
muchas actividades posibles, seria descubrir lugares de la ciudad, como la
biblioteca, el parlamento, la Casa de las Ciencias, asi como diferentes talleres
como manualidades con cerdmicas, concursos de dibujos, gymkanas, etc.

Esta ludoteca tendra un precio fijo de 10€, que podra verse reducido a 2€ con la
muestra de una compra en ese dia en los comercios de la zona por un importe
mayor de 20€.

Determinacion

Se dard a conocer a través de la pagina web de Logrofio, asi como en el periodico

de los medios De Buena Fuente y con carteleria por la zona.
500€ en carteleria.
Presupuesto 5.000€ para los gastos de ludoteca.
El coste total ascenderia a 5.500€
Fechas De marzo a mayo y de septiembre a noviembre, todos los sabados (mafiana y

tarde).
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5. CONCLUSIONES

El uso de la tecnologia ha impactado en el comportamiento del consumidor actual que se ha
vuelto més digital durante el proceso de compra. Esta digitalizacion se ha visto impulsada por el
aumento en el uso de las redes sociales durante la compra. Esto ha provocado un cambio en las
estrategias de comunicacion de las empresas, que han visto en los influencers una oportunidad
para acercarse a sus clientes.

Esta oportunidad debe ser aprovechada por el comercio fisico tradicional que ha visto que su
adaptacion a las nuevas estrategias de marketing es la Unica manera de mantenerse abierto. Dado
que la atraccion del publico méas joven es un aspecto a mejorar en el comercio minorista
independiente y que el uso de los influencers es un buen mecanismo para intentar atraer e
incentivar el consumo en el pequefio comercio del publico joven, este trabajo analiza la
aceptacion por parte de clientes y comerciantes. Concretamente, se toma el Casco Histérico de
Logrofio como zona de estudio por su gran actividad comercial y su actividad turistica.

Los resultados muestran que, en general, los comerciantes no consideran que los influencers
puedan mejorar el atractivo del comercio. Esto podria indicar la falta de armonia entre el
comercio Y las tendencias globales de marketing. Son destacable las diferencias observadas por
tipologia de comercio en la aceptacién de influencers. Encontramos que las Opticas son los
comercios con la mayor aceptacion y, como, en el otro extremo, las floristerias no consideran su
uso. Esto muestra lo heterogéneo que es el sector comercial minorista y la dificultad que entrafia
tomar medidas comunes para impulsar las compras en ellos.

Por su parte, los consumidores muestran una baja relacion cliente-influencer aunque si
consideran que se deberia utilizar influencers por parte del comercio minorista logrofiés. Se debe
puntualizar que existen diferencias significativas por edad y género en esta relacion. Como era
de esperar, los jovenes (<40 afios) confian en mayor medida en las recomendaciones de los
influencers y muestran una mayor predisposicion a comprar en las tiendas favoritas de sus
influencers. Sin embargo, estos consideran que los influencers no compran en el comercio local.
Esto podria indicar que o bien que los jévenes no siguen a microinfluencers locales que impulsan
el comercio logrofiés 0 que todavia esta estrategia no ha sido implantada con éxito en Logrofio.
Igualmente, por género existen diferencias significativas. Las mujeres presentan una mayor
predisposicion en confiar en los influencers como herramienta de impulso del comercio fisico.
Estos resultados son acordes con parte de la literatura previa que considera que la influencia
social es mayor en las mujeres que en los hombres (Venkatesh et al., 2012).

Igualmente, el presente trabajo ha conocido la realidad comercial del Casco Historico, zona
mas turistica de Logrofio, a través de la observacion y las percepciones de comerciantes y
clientes. Esto nos ha permitido establecer las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades y
se han propuesto cuatro acciones para reactivar el comercio de esta zona. Una de ellas ha
considerado el uso de influencers locales junto con la accion comercial con mas seguimiento por
parte de los comerciantes logrofieses, el bono comercio. Esta union podria impulsar al
comerciante a confiar en los influencers como herramienta para mejorar sus ventas. Por tanto, las
cuatro acciones propuestas son: (1) Bono comercio con microinfluencers locales, (2) Video de
los Pecos Riojanos, (3) Remodelacién de las fachadas del Casco Antiguo y (4) Ludoteca durante
los sabados.
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6. LIMITACIONES

La principal limitacion de este trabajo es el tamafio reducido de las muestras de comerciantes
y clientes en los estudios realizados, lo que no permite extrapolar los resultados obtenidos al
conjunto de la poblacién y dificulta la realizacion de un analisis mas completo.

Seria interesante replicar el estudio durante los préximos afios, ya que el papel de los
influencers esta en continuo cambio asi como las leyes que lo rigen y la cantidad de dinero que
mueven.
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