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RESUMEN EJECUTIVO

El auge de las redes sociales ha transformado profundamente la forma en que las
marcas se comunican con sus consumidores. En este ecosistema digital, los
influencers han surgido como aliados estratégicos, capaces de crear conexiones
auténticas que van mas alla de una simple promocion de productos. Sin embargo,
el verdadero impacto de estas colaboraciones radica en su capacidad para generar
confianza, construir relaciones duraderas y fortalecer la lealtad de los clientes hacia
las marcas. Este estudio se adentra en esta dinamica, explorando cémo los
influencers pueden convertirse en un puente entre las marcas y los consumidores,
potenciando la percepcién de los usuarios y generando resultados concretos en el
comercio electronico.

A través de una metodologia robusta que combina el analisis estadistico y la
interpretacion cualitativa de encuestas aplicadas a consumidores, el estudio
identificd patrones relevantes en las preferencias y percepciones de los usuarios.
Los resultados evidencian que las audiencias valoran cada vez mas la cercania de
los micro y nano-influencers, quienes, por su conexion genuina con nichos
especificos, generan mayor engagement que los grandes nombres con audiencias
masivas. Ademas, la edad y el género emergen como variables clave, demostrando
gue los grupos etarios mas jovenes prefieren formatos dinamicos y visuales, como
Stories y Reels, mientras que las diferencias de género afectan principalmente el
tipo de contenido consumido, pero no las motivaciones para confiar en un influencer.

Este analisis no se limita a identificar tendencias; propone soluciones concretas para
gue las marcas puedan optimizar sus estrategias digitales. Priorizar la eleccion de
influencers alineados con los valores de la marca y disefiar contenido adaptado a
las necesidades del publico objetivo son ejemplo de ello. Asimismo, se destaca el
rol de los incentivos directos, como los cédigos de descuento exclusivos, que no
solo fomentan las compras inmediatas, sino que también permiten medir la
efectividad de las campafas gracias a su uso a la hora de realizar una compra.

Mas alla de los datos, este estudio aborda la humanidad detras de las interacciones
digitales. En un mundo donde los consumidores buscan experiencias mas
auténticas y significativas, las marcas tienen la responsabilidad de construir
relaciones basadas en la confianza y el respeto.

Como resultado, esta investigacion no solo ilumina el panorama actual del marketing
de influencers, sino que se posiciona como una guia practica y reflexiva para las
marcas que desean destacar en un entorno cada vez mas complejo. Aprovechar el
poder de los influencers no es solo una cuestidon de estrategia, sino una oportunidad
para humanizar el comercio digital, construyendo experiencias que realmente
importen a las personas. Porque al final del dia, las marcas mas exitosas no son
aquellas que solo venden productos, sino las que logran convertirse en parte de la
vida de sus consumidores.



ABSTRACT

The rise of social media has profoundly transformed how brands communicate with
their consumers. In this digital ecosystem, influencers have emerged as strategic
allies, capable of creating authentic connections that go beyond mere product
promotion. However, the true impact of these collaborations lies in their ability to
generate trust, build long-lasting relationships, and strengthen customer loyalty
towards brands. This study delves into this dynamic, exploring how influencers can
become a bridge between brands and consumers, enhancing user perception and
driving tangible results in e-commerce.

Using a robust methodology that combines statistical analysis and qualitative
interpretation of consumer surveys, the study identified significant patterns in user
preferences and perceptions. The results highlight that audiences increasingly value
the closeness of micro and nano-influencers, who, due to their genuine connection
with specific niches, generate higher engagement than prominent names with
massive audiences. Furthermore, age and gender emerge as key variables, showing
that younger age groups favor dynamic and visual formats such as Stories and
Reels. Meanwhile, gender differences primarily influence the type of content
consumed rather than the motivations to trust an influencer.

This analysis goes beyond merely identifying trends; it offers concrete solutions for
brands to optimize their digital strategies. Prioritizing the selection of influencers
aligned with brand values and designing content tailored to the target audience's
needs are prime examples. Additionally, the role of direct incentives, such as
exclusive discount codes, is emphasized. These not only encourage immediate
purchases but also enable brands to measure campaign effectiveness through their
application at checkout.

Beyond the data, this study addresses the humanity behind digital interactions. In a
world where consumers seek more authentic and meaningful experiences, brands
bear the responsibility of building relationships based on trust and respect.

As a result, this research not only sheds light on the current landscape of influencer
marketing but also positions itself as a practical and reflective guide for brands
aiming to stand out in an increasingly complex environment. Harnessing the power
of influencers is not merely a matter of strategy; it is an opportunity to humanize
digital commerce, creating experiences that genuinely matter to people. Because, at
the end of the day, the most successful brands are not those that simply sell
products, but those that manage to become an integral part of their consumers' lives.
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1. INTRODUCCION

En la ultima década, el comercio electrénico ha experimentado un crecimiento
exponencial, transformando las dinamicas de consumo y comunicacion entre las
marcas y sus clientes. Este avance ha sido impulsado en gran medida por la
digitalizacion y el auge de las redes sociales, que han redefinido la manera en que
las empresas interactian con sus audiencias. En este nuevo ecosistema digital, los
influencers han emergido como figuras clave, actuando como intermediarios
directos entre las marcas y los consumidores. A través de contenido auténtico y
personalizado, los influencers no solo comunican un mensaje, sino que también
generan confianza y cercania, aspectos que son cada vez mas valorados por los
usuarios. Sin embargo, este impacto no esta garantizado. En un entorno competitivo
y volatil, las marcas enfrentan el desafio de disefiar estrategias que aprovechen
efectivamente este recurso.

Los consumidores actuales demandan méas que productos; buscan experiencias
significativas y auténticas que resuenen con sus valores personales. Esto obliga a
las marcas a adaptarse continuamente para satisfacer estas expectativas y
mantenerse competitivas. Las colaboraciones con influencers representan una
oportunidad Unica para cumplir con estas demandas, pero su éxito depende de
factores clave como la autenticidad, la coherencia del mensaje y la alineacion de
valores entre la marca y el influencer. No todas las campafas son efectivas, y
muchas fallan al no conectar genuinamente con los consumidores. Este desafio es
la principal motivacion para comprender cémo los influencers pueden transformar la
percepcion del cliente, mejorar la fidelizacion y potenciar el crecimiento de las
marcas en el comercio electrénico.

Este estudio integra un enfoque interdisciplinario que combina conceptos de
marketing digital, comportamiento del consumidor y analisis estadistico. Se
profundiza en cémo la autenticidad, la calidad del contenido y los incentivos
utilizados influyen directamente en la percepcion de los consumidores. Ademas, se
analizan las interacciones entre marcas, influencers y clientes para identificar los
elementos que convierten una colaboracion en una campafa exitosa.

En esencia, esta investigacion busca inspirar a las empresas a aprovechar el
verdadero potencial de los influencers, no solo como herramientas de marketing,
sino como aliados para conectar de manera auténtica con sus audiencias. Mas alla
de los numeros y las métricas, el objetivo es transformar estas colaboraciones en
experiencias que resuenen en las personas, generando vinculos genuinos y
duraderos. Se trata de abrir un camino hacia relaciones mas humanas, donde las
marcas no solo comuniquen, sino que realmente se conviertan en parte de la vida
de sus consumidores.
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2. ORIGEN Y PROPOSITO DEL ESTUDIO

En la era digital, el comportamiento de los consumidores ha cambiado
drasticamente debido al acceso masivo a la informacion y a la evoluciéon de las
plataformas digitales.(Labrecque et al., 2013) Hoy en dia, los consumidores no solo
buscan productos, sino experiencias auténticas que reflejen sus valores e intereses.
Este cambio ha obligado a las marcas a adaptarse y a desarrollar estrategias de
marketing mas dinamicas y personalizadas para atraer y retener la atencion de los
consumidores. Las redes sociales no solo han ampliado el alcance y la velocidad
de la comunicacion, sino que también han democratizado quién tiene voz en el vasto
espacio digital. Segun Kaplan y Haenlein (2010)(Kaplan & Haenlein, 2010), estas
plataformas permiten "la creacion y el intercambio de contenido generado por el
usuario," lo que ha llevado a un cambio de los métodos tradicionales de marketing
hacia enfoques mas interactivos y personalizados.

Las redes sociales han sido el catalizador de esta transformacion. Estas
plataformas, como Instagram, YouTube y TikTok, han permitido a las marcas
interactuar de manera directa y continua con sus audiencias, fomentando un didlogo
bidireccional. SeguN (Hollebeek et al., 2014), las redes sociales han facilitado la
participacion activa de los consumidores, quienes ahora co-crean contenido y
colaboran en la promocion de productos y servicios, lo que genera un valor
compartido entre las marcas y sus audiencias. Esta capacidad de los consumidores
para participar en el marketing digital ha transformado la forma en que las empresas
se comunican y establecen relaciones con ellos.

En este contexto, surge la figura del influencer como un actor clave. Un influencer
es una persona que, gracias a su credibilidad y conocimiento en un area especifica,
tiene la capacidad de influir en las decisiones de compra de sus seguidores. Los
consumidores perciben a los influencers como mas auténticos y confiables que las
campafas publicitarias tradicionales, lo que fortalece su capacidad para generar
lealtad a la marca (Lou & Yuan, 2019)(Lou & Yuan, 2019). Estos influencers
desempefian un papel crucial en la mediacién entre las marcas y los consumidores,
ayudando a que los productos se perciban como parte de una experiencia
compartida y auténtica

El comportamiento del consumidor también ha experimentado una notable
evolucién. Los consumidores actuales son mas informados y exigentes, buscando
activamente informacion antes de tomar decisiones de compra. Un estudio de
(Nielsen, 2021) muestra que el 88% de los consumidores confia en las
recomendaciones de amigos, familiares y personas influyentes en las redes
sociales. Esto indica que la transparencia y la autenticidad se han convertido en
factores cruciales para las marcas en su relacion con los consumidores
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El marketing en redes sociales ha evolucionado en paralelo con este cambio de
comportamiento. Las marcas han adoptado estrategias que priorizan la creacion de
contenido relevante y atractivo para fomentar la interaccion y la participacion de los
consumidores. Esta interaccion directa fomenta una mayor fidelidad hacia las
marcas, ya que los consumidores se sienten parte de la experiencia, en lugar de
simples receptores de mensajes publicitarios. Como menciona(AWER Reviews,
s. f.), la participacion del cliente es una practica fundamental para cualquier empresa
gue busca prosperar en un mercado competitivo. Se refiere a la colaboracion activa
entre la empresa y sus clientes, fomentando relaciones sélidas que generen
beneficios mutuos. La participacién del cliente no solo construye relaciones mas
sélidas, sino que también ofrece beneficios significativos. Entre ellos se incluyen:

- Lealtad y Retencién: La participacion activa fomenta la lealtad del cliente, lo
gue conduce a una mayor retencion.

- Feedback Valioso: A través de plataformas como Awer Reviews, las resefias
de los usuarios permiten obtener informacion valiosa directamente de los clientes
para mejorar productos o servicios.

- Mayor conocimiento de la marca: los clientes comprometidos recuerdan la
marca mas facilmente, resolviendo sus necesidades mas rapido y satisfaciendo sus
deseos antes.

Un aspecto clave que las marcas han implementado en sus estrategias es la
calificacion del servicio y las resefias de consumidores),Segun (Meza, 2023) el 90%
de los consumidores impulsa su decision de compra luego de leer las resefias que
dejan los clientes en las paginas de las empresas o marketplace. Esto ha llevado a
gue las marcas integren los comentarios de los usuarios como parte fundamental
de su estrategia, no solo para mejorar la percepcion de la marca, sino también para
fomentar la confianza y la lealtad de los clientes

Este problema de investigacidon examina como la evolucion continua de las redes
sociales y las tecnologias de la informacion desafia a las marcas a adaptar y afinar
constantemente sus estrategias de marketing digital para mantenerse relevantes y
efectivas en un mercado altamente volatil y competitivo.

La investigacion abordara estos desafios mediante la exploraciéon de diversas
estrategias de colaboracion con influencers, identificando aquellos elementos que
contribuyen al éxito o fracaso de estas iniciativas. Se investigara cémo las
variaciones en la autenticidad de los influencers, la alineacion con los valores de la
marca y la coherencia en la comunicacion impactan la eficacia de estas campanfas.
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3. OBJETIVOS
3.1 OBJETIVO GENERAL

Analizar el impacto de las colaboraciones con influencers en el ecommerce, con el
fin de identificar estrategias que generen conexiones auténticas con los
consumidores y contribuyan al crecimiento de las marcas.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Explorar la naturaleza de las colaboraciones con influencers y cémo estas
trascienden la simple promocion de productos para establecer conexiones
auténticas con los consumidores.

e Analizar los factores criticos que determinan el éxito o fracaso de las
colaboraciones con influencers en el ecommerce.

e Proponer estrategias de éxito para el uso de influencers de manera estratégica,
basadas en los analisis previos.

4. ALCANCE DEL ESTUDIO

El alcance de esta investigacion se centra en las colaboraciones entre marcas e
influencers en el &mbito del ecommerce en Chile, con un enfoque particular en su
capacidad para influir en la lealtad del consumidor y el crecimiento de las marcas.
Esta investigacion analizard las dinamicas que se establecen entre influencers y
consumidores, explorando factores clave que determinan el éxito o fracaso de estas
colaboraciones en el contexto local.

Poblacibn de Estudio: Se consideraran consumidores chilenos que
interactian con marcas de ecommerce en sectores especificos como moda,
viajes, maquillaje y fitness. Esto permitirA comprender cémo las estrategias
de marketing en redes sociales afectan sus decisiones de compra y la
percepcion de autenticidad y relevancia de la marca en distintos sectores.

Temporalidad: La investigacién se concentrara en la percepcion de los
consumidores chilenos sobre influencers en campafias de marketing digital
realizadas durante el presente afio. Esto permitird captar las tendencias y
dinamicas actuales en la influencia de estos actores sobre las decisiones de
compra en el mercado chileno.

Plataformas de Redes Sociales: Se dara especial énfasis a plataformas como
Instagram, TikTok y YouTube, que son las mas utlizadas para
colaboraciones de influencers. El estudio analizara como las caracteristicas
de cada plataforma afectan la interaccion entre marcas, influencers y
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consumidores, asi como su efectividad en términos de engagement y
conversion.

Para el andlisis se emplearan tanto analisis cualitativos, enfocados en la percepcion
del consumidor, como cuantitativos, utilizando métricas de desempefio de las
campafas. Esto incluira la evaluacion del engagement (likes, comentarios, shares)
y el impacto en la lealtad del cliente a través de una encuesta.

5. ESTADO DEL ARTE ESTADO DEL ARTE

En los dltimos afos, la industria de los influencers ha crecido de manera significativa
en América Latina, convirtiéndose en un actor clave dentro del mundo del marketing
digital. Las marcas han encontrado en estas figuras un canal eficaz para conectar
con audiencias diversas y especificas, creando estrategias que les permiten
posicionar productos y servicios de manera mas cercana y personalizada. De
acuerdo con el estudio de Influencity, basado en los datos de 2023, se estima que
Chile alberga un total de 607,413 perfiles de influencers, lo que representa
aproximadamente el 3.2% del total de influencers en la region. Este analisis resalta
la magnitud del fendbmeno y cémo paises como Brasil dominan el panorama con
una vasta cantidad de perfiles, seguidos por otras naciones, incluidas México y
Colombia. A continuacion, se presenta un grafico que muestra la cantidad de perfiles
de influencers en varios paises de América Latina, desglosandolos ademas segun
el tamafio de su audiencia en categorias como nano-influencers, micro-influencers,
macro-influencers y mega-influencers.

llustracion 1. Presencia de influencers en América Latina

INFLUENCERS EN AMERICA LATINA

CANTIDAD DE PERIFLES 55.418
14.432.050 763057 | 3879

1.748.417
670.969
640.431
607.413

173.951
169.773 13.421.579
119.808

B Nano-influencers (1-10k seguidores)
112.016 B Micro-influencers (10-100k seguidores)
Macro-influencers (100k-1MSeguidores)
13522 Mega-influencers(+1M seguidores)

1432 D SUDl

udio sobre influencers Latinoam:

Fuente: Diario Financiero, abril de 2023.
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5.1.1 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
El comportamiento del consumidor ha sido objeto de estudio desde hace varias
décadas, con el objetivo de comprender qué factores influyen en las decisiones de
compra. Uno de los aspectos que ha recibido mayor atencion es el impacto de como
las personas son influenciadas por su entorno social, incluidos amigos, familiares y,
mas recientemente, por figuras publicas en las redes sociales.

En los dUltimos afos, hemos presenciado un cambio significativo en el
comportamiento del consumidor. Este fendmeno ha sido impulsado por la
digitalizacion y la rapida adopcion de nuevas tecnologias que han transformado la
forma en que las personas interactian con marcas y productos. Este cambio ha
dado paso a lo que muchos expertos denominan "La Era del Cliente", un periodo en
el que los consumidores han adquirido un poder sin precedentes sobre las
empresas, exigiendo experiencias personalizadas, respuestas rapidas y un mayor
control sobre el proceso de compra. En este contexto, las empresas ya no se
enfocan Unicamente en ofrecer productos y servicios de calidad; ahora deben
centrarse en proporcionar experiencias integradas y consistentes a lo largo de
multiples puntos de contacto, tanto en linea como fuera de linea.

Este empoderamiento del cliente se refleja en su capacidad para influir directamente
en las decisiones de las empresas. Las redes sociales y las plataformas digitales
han permitido a los consumidores compartir opiniones, realizar comparaciones y
acceder a informacion de forma inmediata. Segun la encuesta realizada por la
Camara de Comercio de Santiago (CCS), casi un 60% de los encuestados afirmo6
preferir medios de pago digitales como tarjetas de débito, crédito y prepago, lo que
muestra la creciente relevancia de la digitalizacion en el consumo. Estos datos
revelan como las expectativas del cliente han evolucionado, dando lugar a una
mayor demanda de soluciones répidas, seguras y adaptadas a sus nuevas
necesidades.

Hoy en dia, las empresas se enfrentan al desafio de adaptarse a este nuevo peffil
de consumidor. La clave para mantenerse competitivas radica en su capacidad para
integrar tecnologia de manera efectiva en cada punto del ciclo de vida del cliente.
Esto implica no solo la optimizacion de procesos como las ventas online y los pagos
digitales, sino también la creacion de experiencias personalizadas y fluidas. Las
marcas que no logren adaptarse a estas nuevas demandas se enfrentaran a una
pérdida significativa de relevancia en un mercado cada vez mas centrado en las
necesidades del cliente.

La personalizacion se ha vuelto esencial en el comportamiento del consumidor
moderno, ya que los clientes buscan experiencias adaptadas que se alineen con
sus necesidades y preferencias. La capacidad de personalizar productos o servicios
refuerza la relacion entre la marca y el cliente, generando una experiencia mas
satisfactoria y memorable. Un caso ejemplar es Starbucks, que ha integrado la
personalizacién en su aplicacion movil para ofrecer una experiencia mas adaptada.
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Los clientes pueden personalizar sus bebidas con multiples opciones, almacenar
sus preferencias y recibir recomendaciones basadas en sus habitos de compra.
Ademas, su programa de fidelizacion ofrece recompensas y descuentos
personalizados, lo que fortalece la relacién entre la marca y el cliente, fomentando
la lealtad y la recompra.

Las empresas estan invirtiendo mas en la automatizacion de procesos, en el analisis
de datos de comportamiento de los consumidores y en tecnologias como la
inteligencia artificial para predecir y satisfacer mejor las necesidades de sus clientes.
En definitiva, el impacto de la digitalizacion est4 impulsando a las organizaciones a
replantearse su estrategia de cara al cliente, centrando sus esfuerzos en construir
relaciones mas cercanas, confiables y duraderas.

El siguiente gréafico, muestra un cambio significativo en los habitos de compra de los
consumidores chilenos. El aumento reflejado en las compras en linea, da cuenta de
un cambio en las preferencias de consumo, impulsado en gran parte por el contexto
de la pandemia y el auge de la digitalizacion. Esta transicion no solo responde a la
pandemia, sino también a la blusqueda de experiencias mas genuinas y
personalizadas, donde las marcas han tenido que adaptarse. Por ejemplo, marcas
como Adidas o Nike han cambiado de estrategias publicitarias tradicionales, que
solian centrarse en medios masivos como television, a campafas actuales en redes
sociales con influencers que aportan autenticidad y conexion directa con sus
seguidores. Mientras las camparfas tradicionales eran unidireccionales y menos
personalizadas, las actuales buscan interaccién, participacion y fidelizacion, lo que
ha sido clave en el éxito del ecommerce y en la evolucion de la relacion entre marcas
y consumidores.

llustracion 2. Porcentaje de consumidores que compra mas por internet

Porcentaje de consumidores que ahora compra mas por Internet
(Diciembre 2022)

Fuente: CCS
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Fuente: (Camara de Comercio de Santiago, 2023)

5.1.2 FACTORES INFLUENTES EN LA DECISION DE COMPRA

El comportamiento del consumidor es un campo de estudio fundamental para
comprender cémo y por qué las personas toman decisiones de compra. Este
proceso no es aleatorio; esta influenciado por una variedad de factores que moldean
las preferencias, necesidades y deseos de los consumidores. En un mundo cada
vez mas globalizado y con acceso ilimitado a informacién y productos, las empresas
buscan entender mejor a sus clientes para ofrecerles experiencias personalizadas
y satisfactorias.

- Preferencias personales: Las caracteristicas de personalidad determinan
profundamente la decision de compra. Dos personas con la misma profesion,
idéntica edad y que pertenezcan a la misma cultura y nivel socioeconémico pueden
tener comportamientos de compra bastante dispares debido a que piensan de
manera diferente y tienen una jerarquia de valores distinta.(Eserp, 2018)

- Estilo de vida: El estilo de vida es una variable esencial en la eleccion de los
productos y en el comportamiento del consumidor. Una persona que mantenga un
estilo de vida saludable, por ejemplo, mostrara un mayor interés por productos que
le permitan mantenerse en forma y seguir una dieta equilibrada.(Eserp, 2018)

- Grupos sociales: Aunque diferentes sociedades compartan las mismas
raices culturales, cada una tiene sus peculiaridades. Por eso gigantes de la moda
como Zara lanzan colecciones especificas para cada pais. Los grupos sociales a
los que pertenecemos, desde la sociedad hasta la familia, asi como los grupos de
trabajo y de amigos, influyen en nuestras decisiones de compra, sobre todo cuando
se trata de productos con los cuales nos identificamos y sabemos que influirdn en
coémo nos ven los demas.(Eserp, 2018)

- Etapa vital: Nuestros intereses y prioridades van cambiando a medida que
atravesamos las diferentes etapas del ciclo vital, de manera que existen productos,
como las carreras universitarias, que se enfocan en un target joven, y los planes de
pension que se centran en un target de adultos de mediana edad.(Eserp, 2018)

- Costumbres, tradiciones y valores compartidos: McDonald’s, por ejemplo, ha
sabido mantener su identidad de marca adaptandose a las diferencias culturales:
en la India su mend ha excluido la carne de vacuno ofreciendo opciones
vegetarianas como la McCurry Pan. Mientras mas se profundice en la cultura y
subgrupos, mejor se podra prever el comportamiento de compra del
consumidor.(Eserp, 2018)

- Nivel socioecondmico: El nivel socioeconémico se encuentra en la base de
todas las decisiones de compra. Un prospecto con un nivel socioecondmico alto
suele priorizar caracteristicas como la exclusividad y la estética, pero a medida que
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disminuye el nivel adquisitivo detalles como la durabilidad y la relacién
calidad/precio adquieren protagonismo.(Eserp, 2018)

Los factores que influyen en la decision de compra son diversos y abarcan tanto
aspectos personales como culturales y socioecondmicos. Cada uno de ellos
contribuye a que el consumidor perciba y valore los productos de forma Unica, lo
cual genera un mosaico de comportamientos y motivaciones. Para las empresas,
comprender estos factores es esencial, ya que les permite no solo satisfacer las
necesidades actuales de sus clientes, sino también anticiparse a sus deseos
futuros, adaptando sus estrategias de marketing y oferta de productos. De esta
manera, al considerar las preferencias personales, el estilo de vida, la pertenencia
a grupos sociales, la etapa vital, las tradiciones y el nivel socioeconémico, se logra
un enfoque mas integral que beneficia tanto al consumidor como al mercado en
general.

5.1.3 ECOMMERCE Y EL ROL DEL INFLUENCER

El ecommerce ha experimentado un crecimiento exponencial desde sus inicios en
la década de 1990, cuando las primeras plataformas en linea comenzaron a permitir
transacciones comerciales. Con el auge de las redes sociales y la creciente
influencia de las plataformas digitales, el ecommerce se ha transformado en un pilar
fundamental de la economia global. Segun Statista (2022), las ventas globales de
ecommerce alcanzaron los $4.9 billones en 2021, y se espera que sigan creciendo,
impulsadas principalmente por la adopcion digital y la expansion de nuevas
tecnologias.

En el ecommerce, los influencers juegan un papel crucial en diferentes etapas de la
creacion y desarrollo de la marca. Desde el lanzamiento de un producto hasta su
promocién continua, los influencers actian como embajadores y testers, generando
contenido auténtico que conecta con su audiencia. Al hacer participes a los
influencers desde el inicio, las marcas los integran como figuras clave dentro de su
estrategia de marketing. Este enfoque conjunto permite generar contenido
personalizado, donde el influencer puede ofrecer cédigos de descuento a su
audiencia, lo que no solo impulsa las ventas, sino también fortalece la relacién entre
el cliente y la marca.

Incorporar a los influencers en las campafias no solo aumenta la visibilidad del
producto, sino que también ofrece un canal de confianza para los consumidores. Al
asociar el contenido con influencers que prueban y validan los productos, los
consumidores sienten que estan tomando decisiones informadas, basadas en
experiencias auténticas. Ademas, las marcas ofrecen incentivos a través de los
influencers, como codigos promocionales que ofrecen descuentos, lo que facilita la
conversion de ventas. Este tipo de colaboraciones refuerza la confianza en la marca,
ya que el consumidor confia en el criterio del influencer.
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El proceso de creacion de contenido en conjunto con los influencers fortalece las
estrategias de ecommerce, permitiendo a las marcas no solo promocionar
productos, sino también generar interacciones mas auténticas y duraderas. Los
influencers muestran productos en accién, ofreciendo resefias auténticas y
generando confianza entre los seguidores, lo que ha incrementado
significativamente las tasas de conversién en las compras en linea. Al hacer
participes a los influencers en la estrategia de marketing, las marcas logran generar
una narrativa mas auténtica, ayudando a que los consumidores confien en las
recomendaciones. Esto es especialmente valioso en sectores como la moda, la
belleza y la tecnologia, donde las demostraciones en tiempo real son altamente
valoradas.

En Chile, existe una percepcion critica hacia los influencers y su autenticidad.
Muchos consumidores son escépticos respecto a la veracidad de las
recomendaciones, lo que puede derivar en una menor propensién a seguir sus
consejos. Un estudio efectuado entre el 23 y el 29 de marzo de 2022 respalda esta
percepcion critica del chileno. En este se incluyé 1.800 entrevistas en Argentina,
Brasil, Chile, Colombia, México y Peru se mencion6é que “el comportamiento del
consumidor en América Latina varia significativamente entre paises. Los
consumidores mexicanos y brasilefios parecen estar mas relajados sobre el uso de
las redes sociales, lo que refleja un comportamiento de consumo mas impulsivo, asi
como con un mayor compromiso y confianza en los influencers”, explicé Livia
Gammardella, coordinadora de Estrategia y Planificacion Digital de LatAm Intersect
PR. “En tanto, los chilenos y argentinos parecen ejercer mas cautela y tienden a
involucrarse menos con los aspectos mas espontaneos de las redes sociales”.
(Charpentier, 2022)

5.1.4 MARKETING DE INFLUENCERS
Inicialmente, las marcas utilizaban a celebridades y figuras publicas para promover
productos a través de los medios tradicionales, pero la expansion de las plataformas
de redes sociales permitio a individuos comunes ganar popularidad y convertirse en
lideres de opinion. Influencers como PewDiePie y Chiara Ferragni, por ejemplo, son
ejemplos de cémo los influencers pueden construir imperios mediaticos a partir de
sus audiencias comprometidas.(De Veirman et al., 2017)
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llustracién 3. ¢ Qué es el Marketing de Influencia?

What Does it Mean in Influencer Marketing
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Fuente:(Faster Capital, 2024)

El marketing de influencers ha evolucionado como una de las estrategias mas
poderosas en el entorno digital. Los influencers han logrado transformar la manera
en que las marcas se comunican con sus audiencias, teniendo la capacidad de
llegar a su publico objetivo de manera muy eficaz. Hoy, no solo las celebridades
tradicionales son vistas como figuras de autoridad, sino que personas comunes, con
audiencias bien segmentadas, han emergido como actores claves en las decisiones
de compra de los consumidores. En este sentido, la autenticidad es la clave para
generar confianza y lealtad entre los consumidores. Cuando las marcas pueden
establecer una conexidn genuina con su audiencia, no solo mejora su reputacion
sino que también aumenta la probabilidad de repetir compras y la defensa del
cliente.(Faster Capital, 2024)

El marketing de influencers tiene una fuerte base en la psicologia del consumidor y
las teorias de persuasion. El estudio de Cialdini (2007) introduce el concepto de la
persuasion social, que es fundamental en la forma en que los influencers influyen
en las decisiones de compra de sus seguidores. Los principios de reciprocidad,
autoridad y simpatia, descritos por Cialdini, son cruciales para entender por qué los
seguidores confian en las recomendaciones de los influencers.

Si bien las colaboraciones con influencers han demostrado ser una herramienta
eficaz para muchas marcas, es importante considerar tanto los beneficios como los
posibles riesgos que estas conllevan.
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llustracion 4. Beneficios y riesgos del Marketing de Influencers

MARKETING DE INFLUENCERS
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Fuente: Elaboracién propia, con informacion de (Huerta, 2024)

Desde la innovacién tecnolégica y la sostenibilidad hasta la creacion de narrativas
emocionales que inspiran, los casos que exploraremos a continuacion no solo han
dejado una marca indeleble en sus respectivas industrias, sino que también sirven
como una guia para entender los elementos clave que definen el éxito en el
marketing moderno.

- Apple : “Cuya narrativa se centra en la innovacion, el disefio elegante y la
experiencia del usuario incomparable. Desde el lanzamiento del iPod hasta la
revolucionaria serie de iPhones, Apple ha demostrado cémo la conexién emocional
y la anticipacion de las necesidades del consumidor pueden catapultar una marca
a la cima. Su estrategia de marketing se ha centrado en contar historias que van
mas alla de las especificaciones técnicas, haciendo que sus productos sean
aspiracionales y parte integral del estilo de vida moderno”.(Equipo de redaccion
PAXZU, 2023)

- Nike: “Nike ha transformado el marketing deportivo con campafias que van mas
alla de la simple venta de productos. Su eslogan "Just Do It" encapsula una filosofia
de empoderamiento que resuena con audiencias de todas las edades. A través de
colaboraciones estratégicas, como la asociacion con atletas de renombre y la
creaciéon de campafias que abordan problemas sociales, Nike ha demostrado que
una marca puede ser un catalizador de cambio y un defensor de causas relevantes,
creando una conexion duradera con sus consumidores”.(Equipo de redaccion
PAXZU, 2023)

- Tesla: “Tesla ha redefinido la industria automotriz con su enfoque disruptivo y su
vision de un futuro sostenible. La estrategia de marketing de Tesla se centra en la
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tecnologia puntera, la narrativa de la sostenibilidad y la anticipacion de las
tendencias del mercado. A través de campafas minimalistas, pero impactantes y el
carisma de su fundador Elon Musk, Tesla ha logrado convertirse en un referente de
innovacion y estatus, evidenciando que una vision audaz puede transformar una
industria centenaria”.(Equipo de redaccion PAXZU, 2023)

- Coca — cola: “Ha perdurado como un icono global gracias a su estrategia de
marketing centrada en la emocién y la universalidad del placer. M&s alla de ser una
bebida, Coca-Cola vende la experiencia de la felicidad compartida. A través de
campafas que trascienden culturas y fronteras, como el legendario anuncio de la
Navidad, Coca-Cola ha creado una conexion emocional con su audiencia,
convirtiéndose en un simbolo atemporal”.(Equipo de redaccion PAXZU, 2023)

5.1.5 EL INFLUENCER

El Influencer se remonta a la década de 1800 cuando 'celebridades' respaldaron los
cigarrillos y los productos para el hogar. Ahora avancemos hasta el afio 2004
cuando los bloggers comenzaron a salir a la superficie: escribiendo sobre productos
y marcas y acumulando seguidores de culto. No fue sino hasta el lanzamiento de
plataformas de medios sociales como Twitter y Facebook en 2006 cuando los
influencers se convirtieron en un concepto dominante (Voxfeed, 2018). Esto permitié
gue se convirtieran en figuras clave dentro del marketing digital, destacandose por
su capacidad de crear relaciones mas cercanas y genuinas con sus seguidores, a
diferencia de las celebridades tradicionales.

Un influencer es mas que solo "la cara bonita" de la publicidad; acompafa a las
marcas en una estrategia integral, asegurando su presencia en multiples canales,
especialmente en redes sociales. Los influencers facilitan el seguimiento continuo
de las campafias al involucrarse activamente con los consumidores a través de
contenido auténtico y personalizado. Marcas como Nike, Adidas, y Sephora utilizan
influencers no solo para promocionar productos, sino para crear experiencias
genuinas. Estos creadores de contenido se convierten en el puente entre las marcas
y sus audiencias, generando confianza y credibilidad.

Un ejemplo de ello es Chiara Ferragni, una de las primeras influencers en el mundo
de la moda, que comenzo su blog en 2009 y logré asociarse con grandes marcas
como Dior y Lancéme. Esta tendencia demostré que los influencers podian
reemplazar las tipicas campafias publicitarias y ofrecer una conexién mas directa y
auténtica con los consumidores

El papel de los influencers en las campafas actuales es fundamental. A diferencia
de la publicidad tradicional, que es unidireccional, los influencers permiten una
interaccion directa y bidireccional, donde el consumidor participa activamente. Por
ejemplo, una marca puede lanzar una campafa tradicional en television o prensa, y
los influencers amplificaran ese mensaje a través de sus redes sociales, creando
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contenido mas cercano, que resuene con sus seguidores. Esta capacidad de estar
en varios medios a la vez, y de interactuar con los usuarios, es lo que convierte a
los influencers en piezas clave del marketing digital moderno.

Un ejemplo claro es como las marcas de belleza, como Sephora o Fenty Beauty,
han sabido aprovechar esta tendencia. Utilizan influencers para mostrar de manera
auténtica los beneficios de sus productos, invitando a sus seguidores a probarlos.
Los influencers no solo acomparfian las campafas publicitarias de las marcas, sino
gue también actian como embajadores, proporcionando contenido que genera
confianza entre los consumidores, lo que es dificil de lograr con la publicidad
tradicional.

El crecimiento de los influencers en la industria ha sido exponencial, impulsado por
la democratizacion de las redes sociales y el acceso a la creacion de contenido. Los
influencers comenzaron como creadores de contenido independientes, pero con el
tiempo se han profesionalizado, estableciendo colaboraciones con marcas y
construyendo estrategias comerciales. Segun Schouten et al. (2020), los influencers
han pasado de ser figuras emergentes a convertirse en una parte esencial de las
estrategias de marketing de muchas industrias, desde la moda hasta la tecnologia.

El seguimiento de las marcas hacia los influencers es crucial para garantizar que la
colaboracion cumpla con los objetivos de marketing. Las marcas evaltan factores
clave como la audiencia, la interaccion (engagement) y la autenticidad del
influencer. No se trata solo de numeros de seguidores, sino de la calidad de las
interacciones y si el influencer comparte los valores de la marca. Segun Previale
(2022), las empresas deben asegurarse de que los canales de difusion del
influencer coincidan con los suyos, y verificar la relacion con otros patrocinadores
para evitar asociaciones no deseadas.

5.1.6 COLABORACIONES CON MARCAS

Las colaboraciones entre marcas e influencers han ganado terreno debido a la
capacidad de los influencers de llegar a audiencias especificas y generar confianza.
A diferencia de la publicidad tradicional, los consumidores perciben las
colaboraciones con influencers como mas genuinas y menos intrusivas. De Veirman
et al. (2017) demostraron que los consumidores tienden a confiar mas en las
recomendaciones de influencers que en las de anuncios tradicionales, lo que
incrementa las probabilidades de conversion de venta.

Las marcas han descubierto que los influencers tienen una capacidad Unica para
conectar con audiencias especificas. En lugar de enfocarse uUnicamente en
celebridades, las empresas ahora buscan micro y nano-influencers, quienes suelen
generar mayor engagement debido a la relacion mas cercana que tienen con sus
seguidores.
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De Veirman et al. (2017) destacan que las marcas valoran la capacidad de los
influencers para crear contenido auténtico y contar historias que resuenen con las
experiencias de los consumidores, lo que a menudo se traduce en tasas de
conversion mas altas.

llustracién 5. Colaboracion Agustina Martinez con Todomoda

Fuente: Captura de pantalla en Instagram, Octubre, 2024

Un aspecto fundamental de las colaboraciones es la coherencia y alineacion de
valores entre el influencer y la marca. Segun Freberg et al. (2011), las marcas que
logran encontrar influencers cuyas creencias y estilo de vida se alinean con la
identidad de la marca suelen ver resultados mas exitosos, ya que el contenido se
percibe como genuino, lo que aumenta la confianza del consumidor.

5.1.7 FIDELIZACION DE CLIENTES Y PROGRAMAS DE LEALTAD
Fidelizar clientes es esencial para cualquier marca, ya que asegura relaciones a
largo plazo que garantizan la recompra y la lealtad. Segun estudios, atraer a un
nuevo cliente puede ser hasta cinco veces mas costoso que retener a uno existente,

26



lo que hace que la fidelizacion sea una estrategia mas rentable. Aunque requiere
cierta inversién, las empresas deben tener en mente que la fidelizacion representa
una inversion rentable, siempre y cuando seamos capaces de generar conexiones
emocionales con los clientes e ir creando una relacién de confianza con los mismos.
(Gallo, 2014) al citar la investigacion de Frederick Reichheld de Bain & Company,
afirma que "aumentar las tasas de retencion de clientes en un 5% incrementa las
ganancias entre un 25% y un 95%"

Las colaboraciones con influencers no solo estan disefiadas para generar ventas
inmediatas, sino también para construir relaciones duraderas. Sokolova y Kefi
(2020) destacan que los influencers tienen la capacidad de fortalecer la lealtad del
consumidor al establecer una conexién emocional con sus seguidores, lo que facilita
la repeticion de compras y la retencion de clientes. Ademas, la autenticidad en estas
relaciones es clave: cuando los consumidores perciben que la recomendacion del
influencer es genuina y transparente, se incrementa su confianza en la marca y su
disposicién a mantenerse fieles a ella (Audrezet et al., 2018).

El rol de los influencers en la fidelizacion no se limita a la recomendacion de
productos; su capacidad para construir una narrativa emocional alrededor de la
marca contribuye a la creacion de un sentido de continuidad y evolucién que
refuerza la confianza del consumidor. Jin et al. (2019) sugieren que las
colaboraciones a largo plazo entre marcas e influencers son especialmente
efectivas para consolidar esta lealtad. A través de estas asociaciones prolongadas,
los consumidores siguen el crecimiento de la marca, generando un vinculo mas
profundo y duradero que va mas alla de la compra inicial.

De esta manera, si tengo especial atencion en mi cliente, es relevante entender
cémo puedo aplicar estrategias para retenerlo y a su vez, también entender por qué
el cliente me abandona, de tal manera de identificar esos factores y ajustar las
estrategias que me permitan entender de mejor manera su comportamiento. Jill
Avery, profesora titular de la Harvard Business School menciona que, “Observar las
tasas de abandono por segmento de clientes nos permite saber qué tipos de clientes
estan en riesgo y cuales pueden requerir una intervencion. Es una métrica sencilla
y agradable que nos dice mucho sobre cuando y cémo interactuar con los clientes”. (Gallo, 2014)

El estudio realizado por Deloitte define los Programas de Lealtad como “Programas
gue buscan recompensar a los clientes por su lealtad y fomentar la repeticién de
compras o interacciones, con el objetivo de fortalecer la relaciéon comercial y
aumentar la retencion de clientes. Estos programas suelen ofrecer beneficios
exclusivos y recompensas, tales como puntos, pesos, etc.”(Deloitte Chile, 2023)

El estudio "Radiografia de los Programas de Lealtad en Chile", desarrollado por
Deloitte, explora de manera integral las percepciones, expectativas y patrones de
comportamiento de los consumidores en Chile respecto a los programas de
fidelizacién de clientes. En un contexto donde la competencia es cada vez mas
intensa y la retencion de clientes se vuelve crucial para las empresas, el estudio
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profundiza en los elementos que componen un programa de lealtad efectivo y
analiza el grado en que estos programas logran satisfacer a los consumidores.
Basado en una amplia encuesta aplicada a mas de 1,000 personas en Chile, el
analisis identifica y detalla tanto las motivaciones detras de la participacion de los
consumidores en estos programas como los factores que afectan su percepcion y
nivel de compromiso con las marcas. (Deloitte Chile, 2023)

Una de las areas de enfoque clave del documento es la preferencia de los
consumidores chilenos por beneficios tangibles. Este hallazgo muestra que los
usuarios valoran particularmente aquellos incentivos que representan un ahorro
economico directo, como descuentos, puntos que pueden canjearse por productos
0 servicios, y recompensas exclusivas para miembros del programa. El estudio
sefala que esta preferencia por beneficios directos responde a una tendencia en la
cual los consumidores buscan una relacién clara y concreta entre su fidelidad a la
marca y los beneficios obtenidos. Esta inclinacién hacia los beneficios tangibles
implica que los programas de lealtad deben enfocarse en proporcionar
recompensas de valor real y perceptible para motivar la participacion continua de
los usuarios. (Deloitte Chile, 2023)

llustracién 6. Beneficios preferidos de los usuarios de los programas de lealtad

Acumulacién de unidades (puntos/ millas/ km) para canje
Canjear dinero en mis compras
Descuentos ypromociones en la misma marca u otra

Envios gratuitos

Beneficios en experiencias (viajes, conciertos, invitaciones
exclusivas a eve ntos etc.)

Accesoanticipad of preferencial a ventas especialeso
promociones

Fuente:(Deloitte Chile, 2023)

Ademas de los incentivos tangibles, el estudio destaca la creciente demanda por la
personalizacién de los programas de fidelizacion. La personalizacion es un aspecto
cada vez mas relevante, especialmente en un contexto donde las tecnologias de la
informacion permiten a las empresas recopilar y analizar datos detallados sobre los
comportamientos y preferencias de sus clientes. Los consumidores valoran que las
marcas adapten sus programas de lealtad a sus necesidades individuales, ya que
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esto genera una percepcion de cercania y reconocimiento por parte de la empresa.
Esta personalizacién se puede manifestar en la oferta de productos y servicios que
realmente interesan al cliente, en el envio de comunicaciones adaptadas a sus
gustos, y en la adaptacién de las recompensas de acuerdo con sus patrones de
consumo. (Deloitte Chile, 2023)

El estudio también resalta la importancia de la transparencia y la claridad en la
comunicacion de los beneficios y condiciones de los programas de lealtad. Muchos
consumidores expresan frustracion cuando perciben falta de transparencia en las
reglas de los programas, especialmente en cuanto a la acumulacién y redencién de
puntos, y las limitaciones de los beneficios. La confianza es, por lo tanto, un
elemento esencial en la relacion entre la marca y el cliente dentro del marco de la
fidelizacion, y esta se construye mediante una comunicacion honesta y clara que
permita al cliente entender plenamente los beneficios y condiciones de su
participacion en el programa. En este sentido, los programas que logran comunicar
eficazmente sus términos y ofrecer recompensas que cumplen con las expectativas
generadas tienden a tener una tasa de satisfaccion y retencidon de clientes
significativamente mayor. (Deloitte Chile, 2023)

La incorporacion de la tecnologia también ocupa un lugar importante en el analisis
del documento. La digitalizacion de los programas de lealtad ha permitido a las
empresas mejorar la experiencia del cliente, facilitando tanto el acceso a las
recompensas como la interaccion directa con el programa. Las aplicaciones
moviles, en particular, son mencionadas como uno de los canales preferidos por los
usuarios para gestionar sus puntos, canjear recompensas y recibir actualizaciones
sobre los beneficios disponibles. Sin embargo, el estudio sefala que, aunque la
digitalizacién es fundamental para mejorar la conveniencia y el alcance de los
programas de fidelidad, las tiendas fisicas todavia juegan un rol relevante para
ciertos segmentos de clientes que prefieren un trato mas personal y directo. (Deloitte
Chile, 2023)
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llustracién 7. Nivel de influencia de la participacion de los encuestados a los
diferentes programas en sus decisiones de compra por sector

Gasolinera Telecom Aerolineas

B nfluyente H |ndiferente B Poco influyente

Fuente: (Deloitte Chile, 2023)

Ademads, el estudio examina las variaciones en la participacion en programas de
lealtad segun distintos grupos socioecondémicos y etarios, resaltando como las
percepciones y niveles de compromiso con estos programas pueden diferir
significativamente. Los consumidores mas jovenes, por ejemplo, tienden a preferir
programas que integran redes sociales y plataformas digitales, o que permite un
mayor grado de interaccion y personalizacion. Por otro lado, los consumidores de
mayor edad suelen valorar mas los beneficios econdmicos directos y una
experiencia de usuario mas simplificada, lo que implica que las empresas deben
ajustar sus programas para satisfacer las necesidades especificas de cada grupo
demografico. Estas diferencias también se extienden a las preferencias sobre el tipo
de recompensas, la frecuencia de participacion y los canales de comunicacion, lo
gue indica la necesidad de un enfoque segmentado para maximizar el impacto de
los programas de lealtad en cada segmento de consumidores. (Deloitte Chile, 2023)

Segun los resultados obtenidos de la investigacion hecha por Deloitte,
“aproximadamente tres de cada cuatro (77%) encuestados estan de acuerdo en
gue estos programas constituyen una estrategia altamente efectiva para que las
marcas logren retener y fidelizar a sus clientes. Ademas, mas de la mitad de los
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participantes (53%) afirman sentir que su lealtad hacia dichas marcas es reconocida
y recompensada de manera tangible mediante estos programas.”(Deloitte Chile,
2023)

Por ultimo, el documento identifica los programas de lealtad como una herramienta
estratégica no solo para la retencién de clientes, sino también para construir
relaciones de largo plazo basadas en el reconocimiento y la valoracion del cliente.
En un entorno donde el costo de adquisicion de un nuevo cliente es mayor que el
de mantener uno existente, el estudio resalta la importancia de disefiar programas
de lealtad que no solo ofrezcan beneficios atractivos, sino que también fortalezcan
la conexién emocional del cliente con la marca. Esta conexion se logra cuando el
programa de lealtad proporciona una experiencia consistente y alineada con los
valores de la marca, generando un sentido de pertenencia y afinidad entre el cliente
y la empresa. (Deloitte Chile, 2023)

5.1.8 INFLUENCIA DEL BOCA ABOCA Y LAS 3F
El boca a boca tradicional ha sido un mecanismo esencial para la difusién de
informacion de productos y servicios entre consumidores. Sin embargo, en el
contexto digital, este fendbmeno ha tomado una nueva forma, incorporando la
influencia de family, friends and followers (3F).

El modelo 3F amplia esta influencia, incorporando no solo a amigos y familiares,
sino también a seguidores en redes sociales. Los consumidores actuales no solo
confian en las recomendaciones directas, sino también en las opiniones y
experiencias compartidas por personas influyentes a las que siguen en plataformas
como Instagram, YouTube o TikTok. Segun el estudio de (Cheung & Thadani, 2012),
el boca a boca electrénico (eWOM), impulsado por las opiniones de los seguidores
en redes sociales, tiene un impacto significativo en las decisiones de compra, ya
gue los consumidores perciben a los influencers como una extension de su circulo
de confianza. Ademas, segun (Nielsen, s.f.) a nivel mundial, el 92% de los
consumidores confian en el boca a boca y las recomendaciones de amigos y
familiares para tomar sus decisiones de compra, mas que otras formas de
publicidad. En este contexto, los influencers han emergido como intermediarios
clave entre las marcas y los consumidores. Este fendmeno ha llevado a que las
empresas ya no se centren Unicamente en vender productos o servicios, Sino en
ofrecer experiencias que conecten con el consumidor a un nivel mas profundo. La
experiencia se ha convertido en el nuevo motor de la lealtad del cliente y el
crecimiento de la marca en el competitivo entorno del ecommerce.

Este fendmeno se ve reforzado por la creacion de comunidades de seguidores
alrededor de los influencers, donde las interacciones entre familiares, amigos y
seguidores pueden influir colectivamente en las decisiones de compra. Los
seguidores de un influencer, a menudo, replican las recomendaciones dentro de su
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propio circulo cercano, lo que multiplica el efecto del boca a boca digital y potencia
el alcance de las marcas.

El modelo 3F también resalta como los consumidores buscan validacion social antes
de tomar decisiones de compra, confiando en recomendaciones no solo de sus
familiares y amigos, sino también de personas influyentes en las redes sociales.
Esta validacion es fundamental para mitigar el riesgo percibido en una compra. Un
estudio de (Hudson etal., 2016) revela que los consumidores perciben los
comentarios de amigos y seguidores como mas fiables porque consideran que las
personas cercanas no tienen un interés comercial en las recomendaciones. Esto,
combinado con la influencia de los followers (seguidores en redes sociales), crea un
ambiente de confianza que facilita las decisiones de compra.

llustracién 8. : Grado de confianza de los consumidores respecto a formas de
publicidad/recomendaciones.
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5.1.9 REDES SOCIALES MAS UTILIZADAS POR INFLUENCERS

Las redes sociales juegan roles distintos en la estrategia de los influencers y las
marcas, dependiendo del tipo de contenido, formato, y el objetivo de la campafa.
No todas las plataformas son utilizadas de la misma forma. Mientras que Instagram
puede ser preferido para contenido visual e interactivo, YouTube permite contenido
mas largo y detallado, y TikTok destaca por su capacidad viral y brevedad. Por tanto,
cada red social ofrece diferentes beneficios y limitaciones, orientadas segun las
necesidades del influencer y de la marca.

llustracion 9. Benchmark Instagram, Youtube y Tiktok

BENCHMARK

RED SOCIAL “ BENEFICIOS LIMITANTES

€

2 YouTube

TikTok

Plataforma principal
para el 68% de los
influencers.

Utilizada por el 33%

para crear contenido

de mayor duracién
y alta calidad.

En 2023, tuvo 985
millones de descargas,

lo mas alto en su historia.

Alto nivel de
interaccién visual.
Herramientas de
compra directa.

Contenido mas

completo. Ofrece SEO,

mejorando visibilidad.

Alcance de audiencias
masivas. Genera
tendencias y conexion
emocional.

Alta competencia, se
requiere estrategias
diferenciadas para
destacar.

Creacién de contenido
requiere mas tiempo y
duracién de videos.

Formato corto limita la
informacién detallada
que puede transmitir.

Fuente: Elaboracion propia con informacion de (Hou et al., 2021; Puromarketing,
2024)

Las redes sociales no se utilizan de la misma manera para todos los tipos de
campafas. Instagram es ideal para interacciones visuales rdpidas y ventas
inmediatas a través de funciones de compra; YouTube es perfecto para contenido
largo y detallado que permite a los consumidores explorar productos a fondo;
TikTok, por otro lado, se centra en la viralidad y la rapidez de consumo. Las marcas
deben aprovechar las fortalezas de cada plataforma para crear una estrategia
omnicanal coherente, utilizando cada red segun sus capacidades de contenido,
duracion y audiencia.

5.1.9.1 INSTAGRAM
Instagram ha consolidado su lugar como la plataforma principal para el marketing
de influencers, especialmente en sectores como la moda, belleza, viajes y estilo de
vida. Su enfoque en contenido visual, como fotos, videos cortos y stories, permite a
los influencers mostrar productos de manera atractiva y auténtica. Los influencers
usan funciones como las historias en vivo y los reels para interactuar en tiempo real
con sus seguidores, lo que refuerza la conexion emocional y el engagement.
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Un estudio de (Hou etal., 2021) reporta que el 68% de los influencers usan
Instagram como su plataforma principal. Esto se debe en gran medida a la
capacidad de la plataforma para ofrecer formatos variados de contenido, desde
publicaciones estéaticas hasta videos y transmisiones en vivo, lo que facilita la
adaptacién a diversas estrategias de marketing. Ademas, la posibilidad de integrar
enlaces en las publicaciones y las funciones de compra directa hacen de Instagram
una herramienta ideal para el ecommerce.

5.1.9.2 YOUTUBE
YouTube ha sido una de las plataformas méas importantes para los influencers desde
sus inicios, especialmente para aquellos que crean contenido en formato largo como
tutoriales, resefias de productos y blogs. Lo que distingue a YouTube de otras
plataformas es su capacidad para ofrecer contenido mas profundo y detallado, lo
gue permite a los influencers proporcionar una vision mas completa de los productos
0 Servicios que promueven.

Resulta una plataforma ideal para sectores como la belleza, la tecnologia y el
gaming, donde los influencers pueden mostrar el uso real de los productos y ofrecer
resefias completas que los seguidores valoran antes de tomar decisiones de
compra. Ademas, YouTube ofrece una combinacion Unica de SEO (posicionamiento
en motores de busqueda) y monetizacion a través de anuncios, lo que lo convierte
en una plataforma atractiva tanto para creadores de contenido como para las
marcas que buscan visibilidad.

5.1.9.3 TIKTOK

Aunque es una plataforma relativamente nueva, TikTok ha experimentado un
crecimiento masivo, atrayendo a millones de usuarios en un corto periodo. Su
formato de videos cortos, junto con sus potentes algoritmos, facilita que el contenido
de los nano y micro-influencers se vuelva viral, alcanzando a audiencias masivas
con rapidez. TikTok es la red social con mayor crecimiento en la era postpandemia.
Fue la aplicacibn méas descargada a nivel global en 2020 y 2021, logrando 1506
millones de descargas en estos afios, mucho mas que Instagram, con 1048 millones
de descargas.(Koetsier, 2022)

Los influencers en TikTok utilizan contenido creativo y entretenido para generar
tendencias y conectar emocionalmente con sus audiencias. Las campafas virales
en TikTok han demostrado ser extremadamente efectivas para productos de moda,
belleza y tecnologia, debido a la naturaleza visual y participativa de la plataforma.

Cada plataforma ha desarrollado un nicho en la forma en que los influencers
enganchan a sus audiencias, ya sea a través de imagenes cuidadosamente
seleccionadas en Instagram, tutoriales detallados en YouTube, o la creacion de
tendencias virales en TikTok. Este panorama ha transformado el marketing digital,
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permitiendo a las marcas aprovechar la influencia de creadores de contenido para
llegar a consumidores de manera mas personalizada y directa.

llustracién 10. Cuadro comparativo de variables de compra segun red social

CUADRO DE PERSUASION

Variables de compra

) Colaboraciones con
Fotos, Reels, Visual, . .
D X . i influencers y funciones
Stories. interactiva.

de compra directa.

Recomiendaciones de

Videos Informativa,
°VOUTUbe detallada. productos en base a

largos. ..
experiencias personales.

) . Mostrar y probar
Videos Creativo, yp X
) productos haciendo
TRTOK cortos. viral.
uso de ellos.

Fuente: Elaboracién propia con informacion de Baella, M. P., Campines Barria, F.
J. Rodriguez, S

Cada plataforma permite a los influencers y marcas influir en los consumidores de
manera diferente, destacando cémo las caracteristicas propias de la red social
determinan las estrategias de marketing y el impacto en las decisiones de compra
de los consumidores.

5.2 DESCRIPCION DEL SUJETO DE ESTUDIO

El sujeto de estudio en este analisis es el consumidor digital contemporaneo,
caracterizado por su comportamiento dinamico y su capacidad para adaptarse
rapidamente a los cambios tecnoldgicos. A diferencia del consumidor tradicional,
este nuevo perfil se distingue por su alto grado de autonomia en el proceso de
compra, con una preferencia marcada por experiencias rapidas, personalizadas y
accesibles. Este consumidor digital se apoya en diversas plataformas para
investigar productos, comparar precios y acceder a recomendaciones antes de
realizar una compra, lo que ha generado un ecosistema de compra mas informado
y exigente.

Los héabitos de compra del consumidor han evolucionado en funcion de la
disponibilidad y accesibilidad a la informacién en tiempo real. Las decisiones de
compra ya no son impulsivas ni aisladas, sino que estan fuertemente influenciadas
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por la interaccion con otras experiencias de consumidores, ya sea a través de
resefias en linea, comentarios en redes sociales o el contenido generado por
influencers. Esta transicion hacia un consumidor mas proactivo obliga a las marcas
a innovar constantemente para mantenerse relevantes y competitivas en un entorno
donde la confianza y la transparencia son cruciales.

En cuanto al impacto de los influencers, su papel va mas alld de la mera
recomendacion de productos. Los influencers han logrado convertirse en figuras de
confianza, capaces de moldear las opiniones de sus seguidores y de generar
conexiones emocionales con ellos. Estas conexiones facilitan una relaciéon mas
cercana entre la marca y el consumidor, donde las recomendaciones
personalizadas y auténticas juegan un papel clave en la decision de compra.

En el @&mbito del ecommerce, las colaboraciones con influencers han transformado
la forma en que las marcas interactian con sus audiencias. Este fendbmeno se
articula a través de dos actores principales: los influencers, que conectan con sus
seguidores a través de contenido auténtico; y las marcas, que buscan aprovechar
esas conexiones para aumentar su visibilidad. Cada uno de estos elementos
desempefia un papel fundamental en la investigacion sobre las estrategias de
colaboracion y su impacto en el comportamiento de compra.

5.3 TIPOS DE INFLUENCERS
Los influencers son el principal foco de estudio en esta investigacion. Estos
individuos, que han ganado popularidad gracias a su presencia activa en
plataformas de redes sociales, poseen una gran capacidad para influir en las
decisiones de compra de sus seguidores.
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llustraciéon 11. Tasa de engagement en Instagram a nivel mundial en 2023, por
namero de seguidores

Tasa de engagement de los influencers de Instagram a nivel mundial en 2023, por
numero de seguidores

2,5%

2,19%

N
3

engagement

Tasa de

1.000 - 10.000 10.000 - 50.000 50.000 - 500.000 500.000 - 1.000.000 >1.000.000

Fuente: Statista, marzo de 2024

El grafico refleja como la tasa de engagement disminuye a medida que crece el
namero de seguidores de los influencers en Instagram durante 2023. Los influencers
con entre 1.000 y 10.000 seguidores logran un engagement del 2,19%, la cifra mas
alta en comparacion con aquellos que tienen audiencias mas grandes. Esto sugiere
gue, aungue los influencers con muchos seguidores pueden alcanzar a un publico
més amplio, los que tienen menos seguidores logran una mayor interaccion
proporcional.

A medida que el nimero de seguidores aumenta, el engagement se reduce
significativamente, con tasas que caen por debajo del 1% para aquellos con mas de
50.000 seguidores. Este fendmeno puede explicarse por la naturaleza de las
relaciones entre el influencer y sus seguidores: a mayor cantidad de seguidores, la
interaccion tiende a diluirse, lo que sugiere que el contenido puede parecer menos
personalizado o relevante para cada seguidor.

Dependiendo del tamafio de su audiencia, se dividen en diferentes categorias:
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llustracion 12. Tipos de influencers segun cantidad de seguidores (Instagram.

'@' TIPOS DE INFLUENCERS

Segun cantidad de seguidores

MEGA
MACRO INFLUENCERS
MICRO INFLUENCERS e
Figuras mas visibles en las redes
NANO INFLUENCERS e sociales, generalmente
eferentes en su segmento, lebridad
INFLUENCERS ) celebridades, con un gran
Generan un mayor con f'?' (omiaRcac Bt alcance, pero con tasas de
Relaciéon mas cercana y engagement debido a la con;n‘cleraft?le s las' 'r;des engagement mas bajas.
auténtica, alto nivel de cercania percibida con sus socia :sd b Audiencia muy amplia y poco
engagement en nichos seguidores. Nicho bien R — ” gomo acilies, segmentada.
especificos. segmentado. MUsIcos.
< mariaalcalde © e -
— ¢ o 1 < operopaiat B
< Ide: a 0 = =
@ e, I @ s i, Q b i soghie Qﬁ s soptions  sopdis
1.000 A 10.000 10.000 A 50.000 100.000 a 1.000.000 + 1.000.000

Fuente: Elaboracion propia con informacion de (De Veirman et al., 2017; Lou &
Yuan, 2019)

5.3.1 TIPOS DE INFLUENCERS SEGUN SU CONTENIDO

El mundo en el cual se encuentran inmersos los influencers es increiblemente
variado. Ademas de considerar el tamafio de su comunidad y el tipo de personalidad
gue representan o el contenido que quieren mostrar a su audiencia, cuentan con
otra manera de clasificarlos es segun la tematica o nicho en el que se destacan.
Esto, colabora con las empresas para que identifiquen el tipo de perfil mas
adecuado segun el influencer para el desarrollo de campafias o publicidad,
pensando en quien esté mas alineado con los valores de la marca, o bien, con el
mensaje que se desea transmitir a los consumidores.

Instagram:
1. Maternidad

Los influencers de familia o maternidad comparten sus experiencias, consejos
practicos y momentos cotidianos, creando un espacio de apoyo y conexion.
Colaboran con marcas de productos para bebés y servicios familiares.
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llustracion 13. Perfil de Instagram Catalina Schaerer

mamasincaos Enviar mensaje  +3

869 publicaciones 598 mil seguidores 104 seguidos

MAMA SIN CAOS | autocuidado materno + limites + mejores tips
(3 mamasincaos

Figura publica

Lila que alivia a las mamas.
Vieja, lo estamos haciendo bien.

Yo: mamasincaos@gmail.com

Collabs:... més

@ bio.sitefmamasincaos

tatii_menares, loree.lopezb v 14 mas siguen este perfil

L ©

Sobre MSC ASly mis Salud Libro MSC Amazon Cosas ingen... Noticias

Fuente: Captura de pantalla en Instagram, Octubre, 2024

2. Moda

Los influencers de moda son apasionados por el estilo y la estética, compartiendo
looks, consejos de combinacion y resefias de tendencias. Suelen colaborar con
marcas de ropa para promover las Ultimas colecciones.

llustracién 14. Perfil de Instagram Paloma Portales

paloportales & Siguiendo v Enviar mensaje 42

762 publicaciones 73,8 mil seguidores 2806 seguidos

Paloma Laura

Blog personal

TIPS | OUTFITS
Founder @better_cl_
@ www.lifeisbetter.cl

_paaz.castillo, aleexandra.s y 65 mas siguen este perfil

9 G

Outfit Il Works Looks Il Merli Deco Home @better_cl_

Fuente: Captura de pantalla en Instagram, Octubre, 2024
3. Viajes

Los influencers de viajes comparten sus aventuras y recomendaciones de destinos
a través de fotos y relatos. Inspiran a su audiencia a explorar el mundo y ofrecen
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consejos utiles para planificar viajes. Colaboran con agencias de viajes y marcas
turisticas.

llustracién 15. Perfil de Instagram Isidora Ureta
titaureta % Seguir Enviar mensaje +Q

3795 publicaciones 677 mil seguidores 3132 seguidos

TITA

Periodista

() @larutadelaguatv O @riosdelmundo €2 RutaVerde ®»-ViajarXMenos
? CHILE

lorecatalanf, romi.urzuav y 71 mas siguen este perfil

Mex¢” SURF2y. COoLOMB LONDRES AYSEN .= VINAZS

Fuente: Captura de pantalla en Instagram, Octubre, 2024

4. Fitness

Los influencers de fitness motivan a sus seguidores a llevar un estilo de vida activo.
Comparten rutinas de ejercicio y consejos de nutricion, creando una comunidad de
apoyo. Colaboran con marcas de ropa deportiva y suplementos, ayudando a sus
seguidores en su camino hacia el bienestar fisico.

llustracién 16. Perfil de Instagram Javiera Bennett
jbennetta Siguiendo v Enviar mensaje 49 eee

188 publicaciones 22,2 mil seguidores 2476 seguidos

Javiera Bennett A.
(3 ibennetta

Bienvenido/a.

« Fitness&Lifestyle

« Ml estilo de vida sana ="

« Asesorias de entrenamiento online ‘&’
%...mas

@ linktr.ee/jbennetta

valeescalonaa, feeervaldes y 25 mas siguen este perfil

€ 8

Food Inspo @ TRAINING VII RiO DATOS %/ ... OyR@ ROSITA® OREO IV

Fuente: Captura de pantalla en Instagram, Octubre, 2024
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5. Foodies

Son aquellos que comparten su pasion por la cocina mediante recetas creativas y
consejos practicos. Su audiencia busca inspiracién para preparar platos deliciosos
y saludables en casa. Colaboran con marcas de alimentos y utensilios de cocina,
ayudando a sus seguidores a descubrir nuevos productos y mejorar sus habilidades

culinarias.

llustracion 17. Perfil de Instagram Jorge Valenzuela

Preventa

6. Maquillaje / Belleza

Estos influencers se especializan en técnicas de maquillaje y productos de belleza.
Comparten tutoriales y resefias, ayudando a sus seguidores a mejorar sus
habilidades y encontrar los mejores cosméticos. Su comunidad confia en ellos para

jorgitoparrillero # Enviar mensaje 42

335 publicaciones 2 M seguidores 102 seguidos

Jorgito Parrillero
@ jorgitoparrillere

Creador digita

Bailamos un poquito®

i¥a esta disponible la preventa de mi libro % 1 ;Cémpralo aquit ¢%
@ jorgitoparrillero.komi.io

lorecatalanf, tatii_menares y 46 mas siguen este perfil

0068386

Amigos

Social Awards Ustedes

Fuente: Captura de pantalla en Instagram, Octubre, 2024

recibir consejos sobre tendencias y productos efectivos.
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llustracion 18. Perfil de Instagram Carla Arcamone

charlie.mua & Seguir Enviar mensaje +Q

1060 publicaciones 64,7 mil seguidores 878 seguidos

Carla Jimena Arcamone
Artista
MakeUp Artist / Senior Artist MAC Cosmetics .

Clases de Automaquillaje y servicios de maquillaje
Contactarme por DM o Link e-Mail /2.

paloportales, natamonserrat y 7 mas siguen este perfil

OdeaQ

Florida's va... MAC Vision Atacama Paris LK Mexico MilanFW Highlights

Fuente: Captura de pantalla en Instagram, Octubre, 2024
7. Gamers

Los influencers gamers comparten su pasion por los videojuegos mediante
transmisiones en vivo y resefias. Su contenido entretiene e informa a su comunidad,
gue busca diversion y estrategias. Colaboran con desarrolladores de juegos y
marcas de hardware.

llustracion 19. Perfil de Instagram Vannia

justvannia & Enviar mensaje  +2

263 publicaciones 23,4 mil seguidores 6515 seguidos

Tia Mimi
@ justvannia

Creador digital

» Médico Veterinaria

© Content creator | Gamer

» Diplomada en Periodismo y RRSS
Contacto: vannia.bon@gmail.com

Exclusivo Descuentos

Fuente: Captura de pantalla en Instagram, Octubre, 2024

8. Cobmicos

Los influencers comicos utilizan el humor para entretener a su audiencia con
sketches y parodias. Su contenido divertido conecta de manera Unica con sus
seguidores, y colaboran con marcas que buscan un enfoque ligero en sus
campafias.
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llustracion 20. Perfil de Instagram Alison Mandel

alisonmandel & Seguir Enviar mensaje +2

4711 publicaciones 1,3 M seguidores 2700 seguidos

Alison Mandel

Stand Up, Comediante, Actriz &
Podcast: “Primerizas el podcast”
Entradas acd

@ linktr.ee/alimandel

lorecatalanf, tatii_menares y 44 mas siguen este perfil

_Foto de
nistoria
destacada

‘a

Codigos robot Saludo alian... Tutorial tren... ROBOT DEC... juanita ] S ne

Fuente: Captura de pantalla en Instagram, Octubre, 2024

Tiktok:
1. Comedia

Los tiktokers de comedia crean videos para hacer reir y entretener a su
audiencia. A menudo, utilizan situaciones cotidianas y observaciones de la vida
para conectarse con sus seguidores.

llustracion 21. Perfil de Tiktok Alicia

< Alicia 0 g»

@drama_qveen

307 1,3 mill. 67,6 mill.

Siguiendo Seguidores Me gusta
%7 Mensaje Qo v

Ve lo videos, en vola te rei un rato
contactomissdramaqueen@gmail.

Fuente: Captura de pantalla en Tiktok, Octubre, 2024
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2. Fitness

Los tiktokers fithess comparten rutinas de ejercicio, motivacién para llevar una
vida activa y consejos de salud y bienestar impulsando a los usuarios a llevar
una vida acomparfada del ejercicio.

llustracion 22. Perfil de Tiktok Trinidad Zufiga

4 trinigetfit L &

@trinigetfit
161 66,5mil 1,9 mill.

Siguiendo Seguidores Me gusta

PREPARADORA FiSICA
Salud en la mujer
Owner: getfitbytrinidadzuniga 9 ‘i

Fuente: Captura de pantalla en Tiktok, Octubre, 2024
3. Moda

Muestran cémo combinar prendas, armar outfits para diferentes ocasiones y
compartir tendencias actuales en estilo.Entre ellos los “Get Ready With Me”
(prepérate conmigo) en el que muestran el proceso de elegir y ponerse un
atuendo.

llustracion 23. Perfil de Tiktok Sofia Woldarsky
< Sofia Woldarsky Q2>

@sofiawoldarsky_

328 303,5mil 14,1 mill.

Siguiendo Seguidores Me gusta
% Mensaje Qo v

Perdi mi cuenta con 620K
Ig sofiawoldarsky_Bes
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Fuente: Captura de pantalla en Tiktok, Octubre, 2024

4. Cocina

Ensefan recetas, dan consejos de cocina, y comparten ideas para preparar
comidas en poco tiempo o de forma accesible. Por ejemplo, recetas rapidas o
en menos de un minuto, mostrando el paso a paso, tutoriales de cocina para
platillos basicos o populares, entre otros.

llustracion 24. Perfil de Tiktok Kitty

<

Las facetas de Kitty L 2>

@comida.conamor

183 118,2 mil

Siguiendo

1,6 mill.
Seguidores Me gusta

%7 Mensaje 2o v

Recetas Amables 5. 9/
Danza, huerta y mas 28~
L g fabi@co%idaconamor.cl

Ba

Fuente: Captura de pantalla en Tiktok, Octubre, 2024

5. Viajes

Comparten sus experiencias en distintos destinos, recomendaciones de lugares
turisticos, y consejos para planificar viajes. Entre ellos, blogs de viaje mostrando
un dia completo en un destino especifico, resefias de destinos con
recomendaciones de sitios para visitar, comer o actividades para realizar.
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llustracion 25. Perfil de Tiktok Federico Farrell

< Fede Farrell a

@fedefarrell

Artista

56 994,5 mil 13,7 mill.

Siguiendo Seguidores Me gusta
m Mensaie iy
(E]= =3

Mi viaje en Bambucleta en YouTube
2 https://youtu.be/x7dFhvmALFo?si=5N2fo...

Fuente: Captura de pantalla en Tiktok, Octubre, 2024

6. Maternidad

Su enfoque es en maternidad, compartiendo su experiencia, muestran como es
su rutina diaria como padres, consejos de crianza sobre temas como el suefio,
la alimentacidn, y el desarrollo de los hijos, productos de bebé recomendados o
revisiones de articulos para padres, entre otros.

llustracion 26. Perfil de Tiktok Valentina Nanjari

< Valentina Nanjari Q2>

4

@nanijarivalentina

224 218,5mil 17 mill.

Siguiendo Seguidores Me gusta
%7 Mensaje Qo v

mama con 23 &
maternidad /lifestyle/ datos girly/ blogs
Ig: valentinananjari

Fuente: Captura de pantalla en Tiktok, Octubre, 2024
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5.3.2 MARCAS DE ECOMMERCE

Las marcas que operan en el sector del ecommerce son otro sujeto clave en esta
investigacion. En los dltimos afios, el ecommerce ha experimentado un crecimiento
acelerado, impulsado en gran medida por la digitalizacion y el aumento del uso de
redes sociales para la promocion de productos y servicios. Las colaboraciones con
influencers han demostrado ser una de las estrategias mas efectivas para las
marcas que desean aumentar su visibilidad y generar engagement con los
consumidores.

Las marcas de ecommerce que se destacan en sectores como la moda, la
tecnologia y la belleza han sido pioneras en el uso de estrategias de marketing
basadas en influencers. Estas empresas han comprendido que los influencers no
solo aumentan las ventas, sino que también tienen el potencial de construir una
identidad de marca més sélida y generar confianza entre los consumidores.

El ecommerce en Chile ha experimentado un crecimiento significativo en los dltimos
afos, con varias empresas destacandose por su capacidad de atraer y retener a los
consumidores en el entorno digital. EI nimero de visitas de los chilenos a las
empresas de ecommerce es un claro reflejo del creciente interés de los
consumidores por realizar compras en linea. Las marcas han sabido adaptarse al
entorno digital, ofreciendo experiencias de compra optimizadas y personalizadas. El
liderazgo en el mercado chileno de ecommerce se debe a la combinacion de una
sélida infraestructura tecnolégica, estrategias de marketing digital efectivas y una
eficiente logistica que permite responder rapidamente a las demandas de los
clientes.

llustracion 27. Ecommerce chileno con mas visitas

EMPRESAS ECOMMERCE CHILENO MAS VISITADAS
A JUNIO DE 2024

S

mercado
libre

RIPLEY
lider

amazon

0.0 10.0 20.0 30.0 400
CANTIDAD DE VISITAS ( EN MILLONES )

Fuente
Bravo, F. (2024, julio 22). Ecommerce Chile: La guia definitiva del mercado. Ecommerce Chile
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Fuente: Elaboracion propia, con informacién de Bravo, F. (2024, julio 22).

A medida que las redes sociales se han convertido en plataformas clave para la
interaccion entre marcas y consumidores, los influencers han asumido el papel de
intermediarios confiables que conectan a las marcas con audiencias especificas.
Segun Schouten, Janssen y Verspaget (2020), las marcas que operan en
ecommerce dependen de los influencers para generar visibilidad y credibilidad. Las
colaboraciones ayudan a personalizar las campafas publicitarias, permitiendo a las
marcas llegar a nichos de mercado de manera mas efectiva.

6 MARCO TEORICO DEL ESTADO DEL ARTE

6.1 CONFIANZA Y AUTENTICIDAD DEL INFLUENCER

Los influencers no solo amplifican el alcance de las marcas en las redes sociales,
sino que también aportan un elemento de confianza y autenticidad dificil de lograr
con la publicidad tradicional. (Schouten et al., 2020), "los influencers en las redes
sociales pueden influir significativamente en las actitudes y comportamientos de los
consumidores debido a la relacién parasocial que establecen con su audiencia". El
influencer genera una conexién mas directa y personalizada con los consumidores,
lo que resulta valioso en un mundo donde los consumidores estan cada vez mas
escepticos respecto a los mensajes de marketing convencionales. Su relevancia se
destaca aun mas en el sector del ecommerce, donde la distancia fisica entre los
productos y los consumidores puede crear barreras significativas para la conexion
emocional.

El cambio hacia un entorno digital ha llevado a los consumidores a buscar y
consumir informacion de manera diferente. Ya no son receptores pasivos de
informacion; sino que buscan activamente contenido que resuene con sus valores
e intereses, a menudo guiados por influencers que consideran confiables. Esta
nueva dinamica ha aumentado la importancia de las redes sociales como
herramientas de marketing criticas que pueden hacer o deshacer la percepciéon de
una marca.

Respecto a la autenticidad del marketing, (Merino, 2024), menciona que la
autenticidad en el marketing de influencers es crucial para construir confianza con
la audiencia. Los consumidores de hoy pueden detectar facilmente el contenido que
parece forzado o inauténtico, lo que puede resultar en una percepcién negativa de
la marca. Los influencers que comparten valores similares con sus seguidores y que
promocionan productos de manera genuina tienden a generar mayor engagement
y confianza.

La influencia social, muestra codmo la interaccion con las redes sociales moldean las
percepciones y comportamientos de los usuarios, a través de la creacion de
contenido que resuena con sus valores e intereses o, haciendo click con los valores
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de la marca y dada la cercania con el consumidor. (Prahalad & Ramaswamy, 2004)
propusieron la teoria de la co-creacién de valor, que sostiene que los consumidores
no solo consumen valor, sino que lo co-crean activamente a través de sus
interacciones con las marcas. En el marketing de influencers, los consumidores
participan activamente en la co-creacion de valor mediante la interaccion con el
contenido generado por influencers y sus recomendaciones.

6.2 CREDIBILIDAD DEL INFLUENCER

La credibilidad de un influencer no se mide Unicamente por el numero de
seguidores, sino por la autenticidad que proyecta en sus interacciones. Lou y Yuan
(2019) destacan que los consumidores confian mas en aquellos influencers que
parecen realmente utilizar y creer en los productos que promueven, en lugar de
hacerlo Unicamente por motivos comerciales. Este nivel de confianza se ve
reforzado cuando los influencers comparten resefias detalladas o historias
personales relacionadas con los productos, o que genera una conexiéon emocional
entre ellos y su audiencia.

Un ejemplo claro de este fendmeno es cuando un influencer comparte una resefia
personal de un producto, explicando cémo ha mejorado su vida o como lo usa en
su dia a dia, o también denominado storytelling, donde se cuenta una historia para
comunicar un mensaje o una idea de una manera atractiva. Aplicado al modelo de
negocio, consiste en contar una historia relacionada con el producto para provocar
una conexion emocional con el publico (Martinez, 2024). Los consumidores
perciben esta recomendacibn como mas auténtica, ya que sienten que estan
recibiendo una opinién honesta de alguien que enfrenta las mismas necesidades
gue ellos. En sectores como la belleza y la tecnologia, las resefias detalladas
pueden marcar la diferencia, ya que ayudan a los consumidores a tomar decisiones
mas informadas.

llustracion 28. Uso del storytelling para una idea de negocio

©)

Utilizar
elemento
_ emocionales.

Identificar el
mensaje clave.

Crearuno o

varios
personajes
interesantes.
)

=)

Desarrollar la
trama de
manera
atractiva.
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Fuente: (Martinez, 2024)

Ademas, la publicidad a través de influencers ha evolucionado considerablemente.
Las marcas estan incrementando su inversion en influencers, ya que reconocen que
este tipo de marketing es mas efectivo que la publicidad tradicional para llegar a
audiencias mas jovenes y digitales. En 2023, se estima que la inversion global en
influencers superara los 21 mil millones de ddlares, reflejando la creciente confianza
de las marcas en este modelo. Las colaboraciones ya no se limitan a una simple
mencién en redes sociales; ahora, los influencers son parte integral de las
campafias, participando en la creacion de contenido, compartiendo resefias y
promoviendo productos a través de diversas plataformas.

Este cambio en la publicidad se debe a la capacidad de los influencers de generar
contenido que resuena con sus seguidores de manera mas organica y
personalizada. Las campafias tradicionales solian ser unidireccionales, mientras
gue las colaboraciones con influencers permiten una interaccién bidireccional con
los consumidores. A medida que los influencers continlan ganando protagonismo
en las estrategias de marketing digital, las marcas estan adaptando sus enfoques
para asegurar que sus colaboraciones sean auténticas, y no solo transacciones
comerciales.

En los ultimos afos, la inversion en marketing de influencers ha crecido de manera
exponencial, lo que refleja el creciente reconocimiento por parte de las marcas sobre
la efectividad de este modelo. La capacidad de los influencers para conectar
emocionalmente con sus audiencias y transmitir mensajes auténticos ha llevado a
que las marcas inviertan cada vez méas en este tipo de publicidad. El siguiente
grafico muestra como ha evolucionado esta inversion en Chile, destacando el
incremento continuo en la participaciéon de influencers en las estrategias de
marketing digital. Este crecimiento también subraya la importancia de elegir
influencers creibles y alineados con los valores de la marca, ya que la autenticidad
percibida sigue siendo un factor clave en el éxito de las campafas.
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llustracién 29. Inversion en marketing de influencers en Chile de 2017 a 2029 (en
millones de dolares)
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Fuente: (Statista, 2024)

6.3 INFLUENCIA EN LA DECISION DE COMPRA

(Djafarova & Rushworth, 2017) profundizan en como los influencers,
particularmente en Instagram, influyen en las decisiones de compra, especialmente
en mujeres jovenes. A diferencia de las celebridades tradicionales, los influencers
crean una relacibn mas cercana con sus seguidores, casi como si fueran amigos
recomendando algo de confianza. Este tipo de relacion genera una sensacion de
autenticidad que se refleja en la forma en que las seguidoras interactian con el
contenido y, en ultima instancia, toman decisiones de compra.

Las consumidoras jévenes ven en los influencers a personas con las que pueden
identificarse facilmente, lo que hace que sus recomendaciones de productos
parezcan genuinas. Incluso cuando las seguidoras saben que las publicaciones
estan patrocinadas, el hecho de que el influencer comparta el uso real del producto
en su vida cotidiana le da a estas recomendaciones un aire de credibilidad que la
publicidad tradicional no puede replicar. En lugar de ver a los influencers como
simples portavoces de una marca, los ven como usuarios reales que disfrutan del
producto, lo que refuerza la intencién de compra. Las consumidoras son conscientes
de que los influencers reciben compensaciéon por las promociones, pero no les
molesta siempre que la promocion parezca sincera. Este equilibrio entre
autenticidad y transparencia se ha vuelto esencial para las marcas que buscan
conectar de manera significativa con sus audiencias mas jovenes a través de
influencers.
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6.4 INFLUENCERS Y ENGAGEMENT

(Casalo et al.,, 2020) destacan que los micro-influencers, es decir, aquellos que
tienen audiencias mas pequefias pero dedicadas son capaces de generar un
engagement mas profundo en comparacion con los macro-influencers. A primera
vista, esto puede parecer contradictorio, pero la clave estd en la cercania. Los
seguidores de micro-influencers los perciben como personas con las que realmente
pueden relacionarse, lo que genera un ambiente de confianza mutua y mayor
interaccion.

Cuando un micro-influencer recomienda un producto, sus seguidores sienten que
estan recibiendo una recomendacién auténtica de alguien que comparte sus
intereses y estilo de vida. Esto lleva a que existan mas comentarios, "likes"y, lo mas
importante, una mayor disposicién a actuar sobre esas recomendaciones, ya sea
comprando el producto o recomendandolo a otros. El estudio sefiala que las marcas
gue buscan una relacion genuina con su audiencia deberian considerar a estos
micro-influencers como aliados clave. Por otro lado, la especializacion de los micro-
influencers en nichos especificos como moda, belleza, tecnologia les permite
ofrecer contenido mas relevante y personalizado, lo que resulta en seguidores mas
leales y comprometidos. Las marcas, por tanto, no solo deben centrarse en el
ndamero de seguidores, sino en la calidad de la relacion entre el influencer y su
audiencia.

6.5 RELACION PARASOCIAL

(Hwang & Zhang, 2018) profundizan respecto a la relacion parasocial, que describe
la sensacion que tienen los seguidores de "conocer” personalmente a un influencer,
aunque nunca hayan interactuado directamente con ellos. Esta conexion emocional
crea un nivel de confianza que es casi imposible de replicar en la publicidad
tradicional. En lugar de ser simples espectadores, los seguidores se sienten parte
de la vida del influencer, lo que hace que sus recomendaciones de productos sean
mas poderosas. Por ejemplo, si se analiza el caso de un seguidor que siente que
conoce los gustos y opiniones del influencer debido a las publicaciones constantes
en redes sociales. Aunque el seguidor nunca haya interactuado directamente con el
influencer, desarrolla una sensacion de familiaridad, lo que hace que las
recomendaciones del influencer se perciban como mas confiables.

Este tipo de relacion permite que los influencers actien como intermediarios
efectivos entre las marcas y los consumidores, reduciendo las dudas que estos
podrian tener al comprar un producto. Los consumidores sienten que si el influencer
confia en un producto, ellos también deberian hacerlo.

Un factor clave que refuerza la relacion parasocial es la retroalimentacion emocional
gue los seguidores perciben a través de la interaccidén continua con el contenido del
influencer. Aunque la relacién es unilateral, los seguidores experimentan una
conexion emocional al ver la constancia y la transparencia del influencer en
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compartir detalles de su vida, sus opiniones y sus experiencias. Esto genera una
sensacién de reciprocidad emocional, incluso cuando no existe una comunicacion
directa.

La autenticidad juega un papel crucial en esta dindmica. Los seguidores no solo
buscan contenido entretenido, sino también creencias y valores que resuenen con
los suyos. Los influencers que se perciben como genuinos y transparentes son
capaces de fortalecer esta relacién parasocial, Io que a su vez aumenta la confianza
en las marcas que promocionan. Segun varios estudios, la percepcion de
autenticidad amplifica el poder persuasivo del influencer, ya que los consumidores
sienten que las recomendaciones estan alineadas con los valores y experiencias
reales del influencer, y no motivadas Unicamente por fines comerciales.

Al integrar estos aspectos en su estrategia, las marcas no solo pueden aumentar
las ventas inmediatas, sino también construir relaciones mas profundas y duraderas
con los consumidores, basadas en la autenticidad percibida del influencer. A largo
plazo, esta confianza y lealtad, tanto hacia el influencer como hacia la marca,
fomenta la recompra y la fidelizacion del cliente.

El estudio muestra que, cuando los seguidores tienen una fuerte relacién parasocial
con un influencer, son mas propensos a ser leales tanto al influencer como a las
marcas que promociona. Dada esta relacién parasocial, las marcas de cierta
manera se ven beneficiadas, esto debido a la conexion de influencer con el
consumidor en este caso de la marca, lo que llevaria a un aumento de ventas. A
largo plazo, este consumidor puede llegar convertirse en un fiel cliente e incluso a
la recompra, lo que hablaria de una lealtad a largo plazo.

6.6 FIDELIZACION DE CLIENTES

La fidelizacion de clientes se define como un conjunto de estrategias y practicas
orientadas a mantener una relacion continua y beneficiosa entre el cliente y la
empresa. (PROMOVE CONSULTORIA E INFORMACION SLNE, 2012) describe la
fidelizacién como el “una accion dirigida a conseguir que los clientes mantengan
relaciones estables y continuadas con la empresa a lo largo del tiempo. El fin es
crear con el cliente un sentimiento positivo hacia el negocio, que sea lo que motive
ese impulso de adhesién continuada.”

En 1999, Oliver propone en su modelo de lealtad una secuencia de cuatro etapas
gue ayudan a comprender la forma en que los clientes desarrollan lealtad. Segun
este modelo, la fidelizacion no se limita a la satisfaccion sino que también involucra
factores emocionales y de compromiso a largo plazo.

- Lealtad cognitiva: la valoracion de los atributos de la marca debe ser preferida a
las ofertas competitivas. Es una valoracibn puramente cognitiva. Como
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identificadores sefiala la lealtad al precio, y a las caracteristicas y atributos del
producto/ servicio.

- Lealtad afectiva: es una preferencia afectiva (actitud) hacia una marca. Es una
lealtad hacia una simpatia. Oliver (1999) dice que se mide de la siguiente
manera: “lo compro porque me gusta”. Junto a la lealtad cognitiva, la lealtad
afectiva se ve determinada por la insatisfaccion cognitivamente inducida
(comparacion entre expectativas y resultados).

- Lealtad conativa: es la lealtad a una intencidn, que se mide: “estoy comprometido
para comprarlo”. Los determinantes de la lealtad conativa serian la lealtad
afectiva y la insatisfaccion afectivamente generada.

- Lealtad accion: junto a las tres fases anteriores introduce una cuarta que es la

accion. Supone la lealtad a una inercia de accién junto a una superacion de los
obstaculos.

llustracién 30. Modelo de lealtad de Oliver (1999)

Satisfaccion Satisfaccion
cognitivamente afectivamente
generada generada

Creencias sobre
precios y
atribuitne dal

F

Lealtad afectiva Lealtad conativa Lealtad accion

Costes de
cambio

Fuente: (Moliner et al., 2007) con informacion de Oliver, 1999

La fidelizacion de clientes es fundamental para la sostenibilidad y crecimiento de
una empresa, y existen numerosos estudios que analizan su impacto financiero. La
seleccion y captacion de clientes tiene un complemento fundamental en la
fidelizacidn de clientes, especialmente en las empresas en funcionamiento.

6.7 ECOMMERCE
El e-commerce o comercio electrénico consiste en la distribucién, venta, compra,
marketing y suministro de informacion de productos o servicios a través de
Internet.(VISA, s.f.) Este comercio electronico, conocido cominmente como e-
commerce, ha transformado de manera radical la forma en que las empresas y los
consumidores interactian en el mercado. Este fendmeno, que abarca todas las
transacciones comerciales realizadas a través de Internet, ha crecido
exponencialmente desde su aparicién en la década de 1990. Chile ocup6 el quinto
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lugar en América Latina en participacion de mercado de comercio electrénico, con
ventas en linea de empresa a consumidor (B2C) estimadas en alrededor de 12.600
millones de ddlares estadounidenses, el doble que en 2019. (Chevalier, 2024)

El e-commerce se manifiesta en diversas formas, desde el comercio minorista en
linea, donde las empresas venden productos directamente a los consumidores,
hasta plataformas de mercado que conectan a compradores y vendedores en un
solo lugar. Adicionalmente, el e-commerce ha dado lugar a modelos de negocio
innovadores, como el comercio electronico B2B (business-to-business), C2C
(consumer-to-consumer) y el comercio mévil (m-commerce), que han revolucionado
la dinAmica de las transacciones comerciales.

Un elemento clave que ha facilitado el crecimiento del e-commerce es la integracion
de tecnologias avanzadas, como la inteligencia artificial, el analisis de datos y el
marketing digital, que permiten a las empresas personalizar la experiencia del
cliente y optimizar sus operaciones. Segun (Chaffey & Ellis - Chadwick, 2016), las
estrategias de marketing digital, como la publicidad en redes sociales y el SEO
(optimizacion para motores de blusqueda), son fundamentales para atraer y retener
clientes en un entorno cada vez mas competitivo. Sin embargo, a pesar de las
ventajas que ofrece el e-commerce, también presenta desafios significativos, tales
como la seguridad en las transacciones, la competencia feroz y la necesidad de
mantener la confianza del consumidor. Con el auge de la conciencia sobre la
privacidad de los datos y la ciberseguridad, las empresas deben implementar
medidas efectivas para proteger la informacion del cliente y garantizar una
experiencia de compra segura.

7. PROPUESTA METODOLOGICA

El objetivo principal es recolectar y analizar la informacion necesaria que permitira
dar respuesta al objetivo general planteado y, al mismo tiempo, cumplir con los
objetivos especificos de la investigacion. Para ello, se utilizardn diversas
herramientas y técnicas que han sido seleccionadas cuidadosamente para
garantizar que la investigacion sea exhaustiva, coherente y relevante en términos
de su alcance. En este apartado seran abordados distintos aspectos del problema
de investigacién, asegurando que se logre una comprension completa y precisa de
la influencia de los influencers en el comportamiento de los consumidores y su
impacto en la lealtad a las marcas, con atencién a aspectos como la autenticidad
percibida y la credibilidad.

Luego, se delimita el estudio, especificando la poblacién objetivo y las variables a
analizar, y se revisa la literatura previa para identificar tendencias actuales y brechas
en el conocimiento que el estudio pretende abordar. Esto proporciona un contexto
sélido para la investigacion, permitiendo comprender la relevancia del tema.
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A continuacion, se establece el marco conceptual que guiara el andlisis,
seleccionando teorias relevantes sobre confianza y relaciones parasociales. Se
desarrolla la metodologia, definiendo los métodos de recoleccion y analisis de datos,
asi como los instrumentos necesarios para obtener la informacion requerida (,
encuestas, analisis de métricas en redes sociales).

La fase de implementacion implicara la recoleccion de datos y el monitoreo del
impacto de las campafias de influencers en métricas clave como el engagement y
la fidelizacion de los clientes. Los datos obtenidos se analizan con técnicas
cuantitativas y cualitativas, vinculandolos con los objetivos establecidos y el marco
tedrico. A través de este proceso, se obtiene una vision integral del fendmeno,
comprendiendo tanto el comportamiento de los influencers como su impacto en la
fidelizacion de clientes y en la propension a la recompra.

Para finalizar, se sintetizan los resultados, destacando los hallazgos mas
relevantes, y se desarrollan recomendaciones para optimizar las estrategias de
colaboracion entre marcas e influencers, buscando mejorar la autenticidad percibida
y la lealtad del cliente.

8. APLICACION METODOLOGICA

Mediante la aplicacion de la encuesta, se busca obtener datos cuantitativos que
permitan analizar en profundidad el impacto que los influencers ejercen sobre las
decisiones de compra de los consumidores y su lealtad hacia las marcas en el
dindmico mundo del ecommerce. En un contexto donde las recomendaciones de
influencers pueden cambiar la percepcion de un producto o servicio en un instante,
es crucial entender cémo estos individuos influyen en la conducta de compra de sus
seguidores. A través de las respuestas recopiladas, se busca identificar patrones y
tendencias que no solo esclarezcan la relacion entre los seguidores de influencers
y las marcas, sino que también revelen las caracteristicas especificas que hacen
gue una colaboracién sea realmente efectiva.

Este estudio se enfoca en el impacto de las estrategias de colaboracién con
influencers sobre la fidelizacion del cliente y el crecimiento de marcas en el entorno
digital. Utillizando una metodologia cuantitativa, la encuesta ha sido
meticulosamente disefiada para captar la opinion de seguidores de influencers,
abarcando diversas dimensiones clave que incluyen la autenticidad del influencer,
el tipo de contenido que comparten y la percepcioén general de la marca. Cada una
de estas dimensiones es esencial para comprender el ecosistema en el que operan
tanto los influencers como las marcas, y cOmo interactian con su audiencia.

Al analizar las respuestas obtenidas, se podrd evaluar de manera precisa cOmo
estos factores influyen en la decision de compray en la lealtad hacia las marcas. La
informacion recopilada no solo proporcionard una vision detallada de las
preferencias y comportamientos de los consumidores, sino que también sera
fundamental para formular recomendaciones practicas. Estas recomendaciones
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ayudaran a las empresas a desarrollar estrategias mas efectivas en el uso de
influencers, permitiéndoles no solo conectar de manera mas auténtica con su
audiencia, sino también fomentar un crecimiento sostenido en el competitivo mundo
del ecommerce.

A medida que las marcas buscan adaptarse a las expectativas de los consumidores
modernos, entender como las colaboraciones con influencers impactan en la lealtad
del cliente se convierte en una prioridad estratégica. Por lo tanto, se busca ofrecer
insights valiosos que las marcas pueden utilizar para fortalecer su relacion con los
consumidores y navegar con éxito en el entorno digital en constante evolucion. En
un mercado saturado de informacién y opciones, la capacidad de las marcas para
atraer y retener a sus clientes dependera en gran medida de su habilidad para
aprovechar el poder de los influencers de manera inteligente y auténtica.

8.1 CALCULO TAMANO DE LA MUESTRA

Para este estudio, se busca determinar el tamafio de muestra necesario para
analizar la influencia de los influencers en redes sociales sobre las decisiones de
compra de los usuarios. El analisis considera como poblacién total a los usuarios de
redes sociales, estimados en 15,2 millones de personas (Kemp, 2024). Esto
corresponde aproximadamente al 77,4% de la poblacion total, una proporcion que
permite obtener un panorama amplio y representativo de este grupo demogréfico,
compuesto por individuos de distintas edades, géneros y antecedentes
socioeconémicos.

Para realizar el calculo del tamafio de muestra, se emplea la férmula estandar para
poblaciones grandes y finitas, la cual es comun en estudios que requieren
representatividad a nivel poblacional. En primer lugar, se debe establecer un nivel
de confianza adecuado para garantizar la fiabilidad de los resultados. En ciencias
sociales, los estudios suelen optar por un nivel de confianza del 95%, lo que implica
gue en 95 de cada 100 muestras posibles, el intervalo calculado contendra el valor
real de la proporcion poblacional (Naing et al., 2006). Este nivel de confianza se
representa mediante un valor critico de Z = 1.96 en la distribucién normal estandar,
gue es ampliamente aceptado en investigaciones de marketing y sociales debido a
su equilibrio entre precision y viabilidad.

Para asegurar un tamafio de muestra suficientemente representativo, se asignan
valoresde p =0.5y q = 0.5. Estos valores se seleccionan cuando no se dispone de
una estimacion previa de la proporcion a estudiar, lo cual es comun en
investigaciones exploratorias sobre el comportamiento de usuarios en redes
sociales. Al emplear p = 0.5, se maximiza la variabilidad de la proporcion y, en
consecuencia, se obtiene un tamafio de muestra conservador y suficientemente
amplio, cubriendo asi posibles rangos de valores de la proporcién en la poblacién
(Etikan & Bala, 2017). Esta metodologia es especialmente Gtil en estudios de
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ciencias sociales donde no se tiene certeza de los resultados preliminares, ya que
se asegura un margen de representatividad que abarca distintos perfiles de la
poblacién (Saunders et al., 2015)

En cuanto al margen de error esperado, este es un parametro esencial para
determinar la precisién esperada en los resultados. En investigaciones de mercado
y ciencias sociales, un margen de error del 5% (0.05) es considerado adecuado, ya
gue ofrece una alta precisién en los resultados sin requerir un tamafio de muestra
logisticamente inalcanzable (Taherdoost, 2017). Al seleccionar un margen del 5%,
se logra un equilibrio entre precision y viabilidad, lo cual es ideal para estudios que
buscan generalizar conclusiones a una poblacion amplia y diversa.

La férmula para el calculo del tamafio de muestra n a utilizar sera aquella
considerada para una poblacion finita.

N-Z*.p-q
E?. (N-1)+2Z%?-p-q

n —=

Donde:
Z=1.96
P=0.5

Q=05

N =15.200.000
E=0.05

Al sustituir los valores, se calcula el tamafo de la muestra n de la siguiente forma:

B (1.96)2 - 0.5 - 0.5 - 15200000
~ (0.05)2 - (15200000 — 1) + (1.96)2-0.5- 0.5

n

Sustituyendo estos valores en la férmula, es posible determinar que el tamafio de la
muestra corresponde a 385, |0 que garantiza una representacion adecuada de la
poblacion. Este enfoque metodolégico asegura que la investigacion refleje fielmente
la diversidad de opiniones y experiencias de los usuarios de redes sociales, lo que
es crucial para la validez de los resultados y las conclusiones que se derivaran del
analisis.

El célculo del error muestral es esencial para garantizar la precision y
representatividad de los resultados obtenidos a partir de una muestra. En
poblaciones finitas, este célculo considera el tamafio total de la poblacion, el tamafio
de la muestra seleccionada y los parametros de confianza y variabilidad. La formula

58



permite estimar el margen de error asociado, asegurando que las conclusiones
reflejen con fidelidad las caracteristicas de la poblacion total.

I

Donde:
Z=1.96
P=0.5

Q=05

N = 15.200.000
N =385

Al sustituir los valores, se calcula el error muestral de la poblacién de la siguiente
forma:

0,5-0,5-(1,96)? \ { 15.200.000 - 385
385 15.200.000 - 1

Esto significa que al ajustar el error muestral considerado, la precision de la muestra
mejora, lo que asegura que los resultados obtenidos a partir de esta muestra de 385
individuos son mas representativos de la poblacion total. La diferencia entre el error
esperado (5%) y el ajustado (4,99%) confirma que la muestra estd bien
seleccionada y sigue estando dentro de un margen aceptable para garantizar la
fiabilidad de los datos.

Para efectos del estudio, se empleardA un muestreo no probabilistico,
especificamente el muestreo por conveniencia. Este método de recopilacién de
datos da prioridad a la facilidad de acceso sobre la aleatoriedad, por lo que difiere
significativamente del muestreo aleatorio, en el que cada individuo de la poblacién
objetivo tiene las mismas oportunidades de formar parte del estudio. A diferencia de
otros métodos de muestreo, que estan disefiados para minimizar el sesgo de
muestreo y mejorar la generalizacion de los hallazgos, los estudios con datos de
muestreo de conveniencia aceptan un mayor nivel de sesgo debido al proceso de
seleccion no aleatoria.(Stewatrt, s. f.)
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Tabla 1. Informaciéon de la encuesta

Ambito

Nacional

Poblacién de estudio

Usuarios chilenos de redes sociales,
seguidores de figuras influyentes en el
entorno digital, y personas mayores de 18
afos, sin restricciones geogréficas dentro
del territorio nacional.

Tamafio de la muestra representativa

385

Total encuestados

453

Método de muestreo

No probabilistico — por conveniencia

Informacion obtenida de

Google Forms

Recopilacién de informacion

04 de octubre a 07 de noviembre de 2024

Fuente: elaboracion propia

8.2 LA ENCUESTA

La encuesta se dividira en tres categorias clave, cada una de las cuales aporta valor

a la investigacion:

8.2.1 Datos demograficos
Esta categoria se centra en recoger informacion basica sobre los encuestados,
como edad, género y red social mas utilizada. Estos datos son fundamentales para
segmentar la muestra y entender las caracteristicas de la audiencia que sigue a los
influencers. Al analizar estas variables demograficas se podra identificar tendencias
y comportamientos especificos de diferentes grupos, lo que permitira un enfoque
mas dirigido en las estrategias de marketing y colaboracion con influencers.

1. ¢En qué rango de edad te encuentras?

a. 18 - 24 afnos
b. 25 - 34 afos
c. 35-44 afnos
d. 45 -54 afios
e. 55-64 afnos

2. ¢Con qué de género te identificas?
a. Masculino
b. Femenino
c. Prefiero no decirlo
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8.2.2 El influencer y su contenido
En esta seccion, se exploraran aspectos relacionados con el influencer y su
contenido. Se incluyen preguntas sobre la autenticidad percibida del influencer, el
tipo de contenido que comparte y la conexién que establece con su audiencia. La
informacion recopilada en esta categoria permitira evaluar como las caracteristicas
del influencer afectan la percepciéon del consumidor sobre las marcas que
promociona. Ademas, se podra analizar qué atributos son mas valorados por los
seguidores, lo que facilitara la seleccién de influencers para futuras colaboraciones.

3. ¢Qué red social utilizas con mas frecuencia?
a. Youtube
b. Tiktok
c. Instagram
d. X (Twitter)

4. ¢En qué aspectos te fijas al elegir a tu influencer favorito?
Autenticidad

Contenido

Cantidad de seguidores

Estilo de vida

Personalidad

Interaccion con seguidores

Intereses en comun

@ poo0ow

5. ¢La cantidad de seguidores de un influencer es relevante para ti a la hora de
realizar una compra influenciada por este?
a. Si
b. No

6. ¢Qué aspectos de una recomendacion de un influencer te hacen confiar en el
producto o servicio? (Puedes seleccionar mas de una opcion)
a. Laclaridad y detalle con que explica las ventajas del producto
b. Eltono honesto y cercano que utiliza en su recomendacion
c. Su experiencia personal con el producto
d. Eltiempo que lleva usando el producto antes de recomendarlo
e. Lafrecuencia con que usa el producto en su contenido

7. Con qué tipo de influencers te fias méas a la hora de comprar un producto?
a. Nano-influencer (1.000 a 10.000 seguidores)
b. Micro-influencer (10.000 a 100.000 seguidores)
c. Macro-influencer (100.000 a 1 millén de seguidores)
d. Mega-influencer (més de 1 millébn de seguidores)
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8. ¢Qué formato de contenido de los influencers te resulta mas persuasivo al
momento de decidir una compra?
a. Stories
b. Publicaciones con fotos
c. Reels o TikToks
d. Videos largos en YouTube

9. ¢Con qué frecuencia compras productos impulsado/a por las
recomendaciones de influencers?
a. Diariamente
b. Semanalmente
c. Mensualmente
d. Ocasionalmente

10. ¢ Qué tipo de incentivos te hacen mas propenso a comprar un producto
promocionado por un influencer?
a. Descuento directo
b. Regalos o sorteos
c. Cddigos promocionales exclusivos
d. Opinionesy resefas

8.2.3 Fidelizacion de clientes
Esta categoria permite entender qué factores impulsan la lealtad hacia una marcay
cémo las recomendaciones de influencers afectan esta relacion. Permite identificar
elementos que resultan esenciales para mejorar la retencion de los clientes y en
gué aspectos dar mayor enfoque.

Al medir la influencia de los influencers en la lealtad del consumidor, se obtienen
insights sobre su impacto en las decisiones de compra. Ademas, se identifican
motivos que podrian llevar a un cambio de marca y se evalla la probabilidad de
recomendar productos, lo que ayuda a las marcas a crear estrategias efectivas para
fortalecer la lealtad en el mercado.

11.¢Qué factor dentro de una empresa te haria mantenerte como cliente y no
cambiar a la competencia? (Puedes elegir mas de una opcion)

Calidad del producto o servicio

Atencion al cliente

Precios competitivos

Programas de fidelizacién (descuentos, recompensas)

Innovacién y mejoras continuas

Personalizacién en el servicio

Facilidad en el proceso de compra

@ poo0ow
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12. En una escala de 1 a 5, ¢En qué medida crees que las recomendaciones de
influencers influyen en tu decisién de ser leal a una marca en particular?
1: No influyen en absoluto
5: Influyen totalmente

13. ¢Qué te motiva a seguir comprando en una misma marca?

a.

b
C.
d.
e

Ofertas exclusivas para clientes frecuentes

Satisfaccion constante con el producto

Facilidad en el proceso de compra

Buenas experiencias pasadas

Recomendaciones de personas de confianza o influencers

14. ¢ Qué te llevaria a cambiar de marca o a dejar de comprar en una tienda online?

a

b.
c.
d.
e.

Mala calidad del producto

Precios mas altos que la competencia

Mala atencién al cliente

No cumplir con las expectativas del influencer
Falta de innovacion en los productos

15. ¢ Cuales serian las razones por las que dejarias de seguir a un influencer?

a.

b.
C.
d.
e.

Promocionar productos de manera poco honesta

Involucrarse en controversias o escandalos

Encontrar recomendaciones mas confiables en otros influencers
Colaborar con marcas que tienen mala reputacion

No publicar contenido con regularidad

16. ¢Qué tan probable es que recomiendes un producto a un amigo o familiar, dado
la recomendacién de un influencer ?. Donde 1 es "poco probable" y 10 es "muy
probable.

R R

1

©oo~NOOOTh~WNDN

[N
o

17.¢.Qué aspectos de la recomendacion del influencer te llevaron a darle esa
puntuacion?
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Los hallazgos de la encuesta seran analizados para generar conclusiones
significativas. Esta encuesta esta disefiada para captar la opiniébn de una amplia
variedad de individuos, siendo distribuida a través de plataformas sociales como
Instagram, Facebook y WhatsApp. El enfoque de esta, va dirigido a todo tipo de
publico, sin limitacibn de edad, permitiendo asi una mayor diversidad y
representatividad en los resultados. Sin embargo, es deseable que quienes
respondan la encuesta, sean quienes tienen el conocimiento de quién es un
influencer o que sigan a influencers en sus redes sociales. El enfoque estratégico
gue tiene esta encuesta, no solo favorece la participacion activa, sino que también
garantiza que las perspectivas reflejadas sean relevantes para el publico objetivo,
enriqueciendo el analisis posterior y las conclusiones que se deriven de los datos
recopilados.

9. RESULTADOS

9.1 RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Los resultados de la encuesta seran presentados para su analisis, con el fin de
interpretar los datos obtenidos y entender mejor las preferencias y comportamientos
del publico objetivo. La encuesta fue difundida a través de varias plataformas
digitales y presenciales para alcanzar una muestra diversa y representativa. Los
canales utilizados incluyen redes sociales como Instagram, Facebook y WhatsApp,
ademas de puntos de encuentro fisicos en Santiago de Chile, como la Universidad
Técnica Federico Santa Maria.

La poblacion de estudio se refiere al conjunto de individuos que comparten
caracteristicas especificas y que son relevantes para la investigacion en cuestion.
Segun (Fernandez & Baptista, 2014) la poblacion de estudio es el grupo sobre el
cual se busca obtener informacion y de donde se seleccionard una muestra
representativa para que los resultados puedan generalizarse a este grupo completo.
La seleccion adecuada de esta poblacién es esencial, ya que garantiza que los
hallazgos sean aplicables y representen fielmente las caracteristicas y
comportamientos de este grupo en particular.

El perfil del publico encuestado se definido como usuarios chilenos de redes sociales,
seguidores de figuras influyentes en el entorno digital, y personas mayores de 18
afios, sin restricciones geogréaficas dentro del territorio nacional. Esto permite
obtener una visibn amplia y variada, incluyendo tanto a personas activas en redes
sociales como a aquellos con interés en opiniones influyentes en el &mbito digital.
Esta estrategia de recoleccion permite analizar los datos con mayor profundidad y
en un contexto que refleja de manera mas precisa las tendencias de la poblacién
objetivo.

La eleccion de esta poblacion objetivo en la investigacion tiene como fin entender el
comportamiento, las percepciones y el impacto de las figuras influyentes en redes
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sociales sobre una audiencia chilena. Al centrar el estudio en usuarios mayores de
18 afios que consumen contenido de influencers en el entorno digital, se busca
identificar patrones de interaccién y lealtad hacia estos influenciadores. Esto
permitird desarrollar conclusiones y recomendaciones orientadas a estrategias de
marketing digital y de fidelizacion de clientes, basadas en las necesidades y
preferencias especificas de este grupo de usuarios.

9.1.1 Resultados datos demograficos

Grafico 1. Edad de los encuestados

RESUMEN DEMOGRAFICO

453

Personas encuestadas en Chile

Crupo etario

18 - 24 243 53,64%
25.- 34 133 28,.36%
35-44 G4 14153%
45 - 54 10 2.21%:
35-64 3 0.66%

Fuente: elaboracion propia con informacién de encuesta aplicada

La mayoria de los encuestados pertenece al grupo de 18-24 afios, seguido por el
grupo de 25-34 afios. Esto indica que los datos estan principalmente representados
por un publico joven, lo cual es relevante ya que este grupo etario suele estar mas
expuesto y es mas receptivo a las influencias en redes sociales.
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Grafico 2. Sexo de los encuestados

RESUMEN DEMOGRAFICO

453

Personas encuestadas en Chile

Sexo
=212 & 239
Hombres Mujeres

2

Prefiero no decirlo

Fuente: elaboracion propia con informacion de encuesta aplicada

La participacion esta relativamente balanceada entre hombres y mujeres, con una
ligera mayoria de mujeres (52,76%) por sobre los hombres con un (46,80%), esto
aporta variabilidad en las percepciones sobre el papel de los influencers en las
decisiones de compra.

9.1.2 Resultados influencer y su contenido

Gréfico 3. Red social utilizada con mayor frecuencia

Red social utilizada con mayor frecuencia

80,00%

60,00%

40,00%

20,00%

5,30%

o.00% I

Youtube X (twitter) Tiktok Instagram Facebook

Redes sociales

Fuente: elaboracién propia con informacion de encuesta aplicada
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Los resultados muestran que Instagram es la plataforma mas utilizada, con un
62.69% de preferencia entre los encuestados, lo cual la convierte en la red social
dominante. TikTok sigue en popularidad, siendo utilizada con mayor frecuencia por
el 24.94% de los participantes, lo que sugiere una fuerte presencia de esta red entre
los usuarios jovenes. Las demas plataformas, como YouTube (5.30%), Facebook
(5.52%) y X (Twitter) (1.55%), tienen un uso significativamente menor. Estos
resultados reflejan una tendencia hacia el contenido visual y de facil acceso, tipico
de las dos plataformas preferidas en este estudio.

Grafico 4. Aspectos influentes en la eleccion de un influencer como favorito

Aspectos influyentes al elegir un influencer

Autenticidad 37,09%
I
Contenido 39,74%
I
Cantidad de
seguidores 4,42%
w
2 Estilo de vida 6,40%
2 |
< Personalidad 6,40%

Interaccién con
seguidores Ih L77%
Intereses en comin ~ 4,19%

I
0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

%

Fuente: elaboracion propia con informacién de encuesta aplicada

Los factores mas importantes para los encuestados son el Contenido (39.74%) y la
Autenticidad (37.01%). Esto indica que para los encuestados, el impacto de un
influencer no depende tanto de su popularidad o interaccion frecuente, sino de la
calidad y autenticidad de su contenido.

Otros aspectos, como Estilo de vida (6.40%) y Personalidad (6.40%), también tienen
cierta relevancia, pero en menor medida. En contraste, factores como la Cantidad
de seguidores (4.42%), Intereses en comun (4.19%) e Interaccién con seguidores
(1.77%) son menos determinantes.
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Gréfico 5. Relevancia de cantidad de seguidores en decisiones de compra

4 Es relevante la cantidad de seguidores de un influencer a la hora de realizar una compra
influenciada por este?
80,00%
71,96%
60,00%
. 40.00%
28,04%
20,00%
0.00%
Si MNo

Fuente: elaboracion propia con informaciéon de encuesta aplicada

Del grafico se observa que una mayoria significativa, 71.94%, considera que no es
relevante la cantidad de seguidores del influencer. Solo el 28.04% de los
encuestados piensa que si es un factor importante. Por lo tanto, la popularidad o el
tamafio de la audiencia del influencer no es el principal criterio para la mayoria de
los encuestados al momento de tomar decisiones de compra.

Gréfico 6. Aspectos que generan confianza de la recomendacion de un influencer

Aspectos en que confias de la recomendacion de un influencer

La claridad vy detalle
con que explica los 47 ,66%
detalles del producto

El tono honesto y
cercano gue utiliza en 22,05%
sU recomendacion

Su experiencia
personal con el 19,15%
producto

El tiempo que lleva
usando el producto
antes de
recomendarlo

La frecuencia con que
usa el producto en su 3,79%
contenido

Aspecto

7,35%

0.00% 10,00%: 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Ya

Fuente: elaboracion propia con informacién de encuesta aplicada

En el grafico sobre los aspectos en que confias de la recomendacion de un
influencer, se observa que el factor mas importante para los encuestados es la
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claridad y detalle con que el influencer explica los detalles del producto (47.66%).
Otros aspectos destacados son el tono honesto y cercano utlizado en la
recomendacion (22.09%) y la experiencia personal con el producto (19.15%). En
menor medida, la confianza también se ve influida por el tiempo que lleva usando el
producto antes de recomendarlo (7.35%) y, finalmente, la frecuencia con la que usa
el producto en su contenido (3.79%). El hecho de que la mayoria valore la claridad
y el detalle sugiere que los consumidores prefieren recomendaciones informativas,
gue les permitan comprender bien el producto antes de considerarlo

Grafico 7. Tipos de influencers mas fiables al realizar una compra

Tipo de influencers mas fiable a la hora de comprar un producto
Segun cantidad de seguidores

19,4%
o Nano-influencer (1.000 a 10.000)
@ Micro-influencer (10.000 a 100.000)
Mega-influencer ( + de 1 millan)
Macro-influencer (100.000 a 1 millén)

Fuente: elaboracion propia con informacién de encuesta aplicada

El grafico indica que 43.7% de los encuestados confia mas en los Micro-influencers
(10,000 a 100,000 seguidores) y 28.7% en los Nano-influencers (1,000 a 10,000
seguidores) al momento de tomar decisiones de compra. Esto representa mas del
70% de los encuestados, lo cual es significativo y resalta una clara tendencia hacia
los influencers con audiencias mas pequefias. Los consumidores perciben a los
micro y nano-influencers como mas auténticos y accesibles, lo que contribuye a una
relacion de confianza. Al tener menos seguidores, estos influencers pueden
establecer conexiones mas personales y responder a su audiencia, lo que genera
una percepciéon de honestidad y cercania que es valorada por los usuarios.
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Gréfico 8. Formato de contenido mas persuasivo en la decision de compra

Formato de contenido mas persuasivo en la decision de compra

Videos larges en YouTube

Stories 42,83%

Reels o TikToks 39,29%

Publicaciones con fotos 993%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Tipe de contenido

Fuente: elaboracion propia con informacion de encuesta aplicada

El gréafico sobre el "Formato de contenido mas persuasivo en la decision de compra”
muestra que los Stories son el formato més persuasivo, con un 42.85% de
preferencia, seguido de los Reels o TikToks con un 39.29%. Los videos largos en
YouTube vy las publicaciones con fotos tienen menor impacto, con solo 7.54% y
9.92% respectivamente. La capacidad para ofrecer contenido breve y auténtico de
las stories resuena con la preferencia por autenticidad y cercania que los
consumidores buscan en los influencers.

Gréfico 9. Frecuencia de compra impulsada por recomendacién de influencers

Frecuencia de compra impulsada por las recomendaciones de influencers

704%

Ocasionalmente ® Mensualmente Diariamente Semanalmente

Fuente: elaboracién propia con informacion de encuesta aplicada
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Los graficos muestran que una gran mayoria de los encuestados realiza compras
de manera ocasional debido a recomendaciones de influencers, con un 70.4% de
los participantes. En menor medida, el 18.8% compra mensualmente, el 8.8%
semanalmente, y solo un 2.0% lo hace diariamente. La predominancia de compras
ocasionales (70.4%) sugiere que los seguidores no suelen realizar compras
frecuentes impulsadas por influencers. Esto puede reflejar una tendencia en la que
las personas estan abiertas a recibir recomendaciones, pero las consideran solo de
forma esporéadica.

Gréfico 10. Incentivos de compra de productos recomendados por influencers

Incentivos de compra de un producto promocionado por un influencer
50,00%
40,00% 41,72%
3554%
30,00%
S
20,00%
10,00% 5
0,00% |
Sorteos y concursos Regalos Opiniones y resefas Cadigos de
descuento
Tipo de incentivo

Fuente: elaboracion propia con informacion de encuesta aplicada

Los estudios revelan que los cédigos de descuento son el incentivo mas efectivo a
la hora de que el influencer realice una recomendacion, con un 41.72% de
preferencia entre los encuestados, seguido de opiniones y resefias (35.54%). Los
sorteos y concursos (12.36%) y los regalos (10.38%) tienen menor influencia en la
decision de compra.

Los codigos de descuento y las opiniones de los influencers son los incentivos mas
persuasivos para los consumidores, ya que combinan un beneficio econémico
inmediato con una validaciéon genuina del producto.
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9.1.3 Resultados fidelizacion de clientes

Grafico 11. Factores que mantienen a tu cliente y evitan el cambio por la competencia

¢ Qué factor dentro de una marca haria que te mantengas como cliente y no te cambies por la competencia?
Donde 1 es menos relevante y T mas relevante
500
WG
218 94 73 63 7 a7 7 5
400 4
3
57
300 - &7 = 1
&8
a0 ™
55
a4 ey "
200 .
Erl 66 P 74
- ) = .
40
N B R B
1
B2
Calidad del Atencion al Precios ramas de Innovaciony Personalizacion Facilidad en el
producto o cliente competitivos fideloizacion ( mejoras en el semvicio proceso de
servicio descuentos, continuas compra
recompensas)

Fuente: elaboracion propia con informacion de encuesta aplicada

La calidad del producto o servicio (48,1%), la personalizaciéon en el servicio (21,4%)
y la atenciéon al cliente (20,7%) son los factores mas considerados por los
encuestados para mantenerse como clientes y no tomar la decision de cambiarse
por la competencia, seguidos por facilidad en el proceso de compra (16,7%) y
precios competitivos (16,1%).

Gréfico 12. Influencia de la recomendacién del influencer en la lealtad de marca

Influencia de las recomendaciones de influencers en la lealtad hacia una marca
1 "no influye nada" y 5 "influye totalmente”
40,00%
36,20%
30,00%
27,81%
20,00%
14,35%
10,00% 11,92%
9,71%
0,00%
1 2 3 4 5
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Fuente: elaboracion propia con informacién de encuesta aplicada

La mayoria de los encuestados evaltan la influencia de los influencers en un nivel
moderado. La mayor proporcion, 36.20%, selecciona el nivel 3, seguido de un
27.81% que indica el nivel 4 y un 11.92% que sefala el nivel 5 (influencia total). Los
niveles de influencia baja (1 y 2) representan un 24.06% en conjunto, siendo el nivel
1 el menos seleccionado, con solo 9.71%.

Gréfico 13. Motivacion de recompra en una marca

Motivacién

Motivacién a seguir comprando en una misma marca

Buenas
Experiencias
pasadas

Satisfaccidn
constante con el
producto

Ofertas exclusivas
para clientes

Recomendaciones
de personas de
confianza o influe...

Facilidad en el
proceso de compra

33.77%

11,04%

596%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

a

39,51%

Fuente: elaboracion propia con informacion de encuesta aplicada

La satisfaccion constante con el producto (39.51%) y las buenas experiencias
pasadas (33.77%) son las motivaciones principales para la lealtad a una marca,
mientras que factores como las ofertas exclusivas (11.04%) y la facilidad en el
proceso de compra (9.71%) tienen un impacto menor.
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Gréfico 14. Razones por las que el cliente deja de comprar en una marca

¢ Qué te llevaria a cambiar de marca o a dejar de comprar en ella?

50,00%

43.49%

40,00%

30,00% 28.26%
20,00%
1545%
10,00% 751%
5.30%
0,00%
Precios mas altos  No cumplir con las Mala calidad del Mala atencion al Falta de innovacion
que la competencia expectativas producto dliente en los productos
Razones

Fuente: elaboracion propia con informacién de encuesta aplicada

El grafico muestra las principales razones por las cuales los consumidores estarian
dispuestos a cambiar de marca o dejar de comprar en ella. La mala calidad del
producto (43.49%) es, con diferencia, la razén principal, seguida de no cumplir con
las expectativas (28.26%). Esto indica que la calidad resulta un factor critico para
retener a los clientes y promover su recompra.

Gréfico 15. Razones por las que el cliente deja de seguir a un influencer

Razones por la que dejarias de seguir a un influencer

. 7,3%
Promocionar productos de manera poco
honesta 10,6%
Involucrarse en controversias o escandalos
Encontrar recomendaciones mas confiables 10,6%
en otros influencers 52 5%

Colaborar con marcas que tienen mala
reputacion

19,0%

Mo publicar contenide con regularidad

Fuente: elaboracion propia con informacién de encuesta aplicada
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Las razones por las que los encuestados dejarian de seguir a un influencer muestra
gue la razén principal es promocionar productos de manera poco honesta, con un
52.5% de preferencia, mas de la mitad de los encuestados ven la falta de honestidad
en las promociones como una ruptura significativa de confianza. Otras razones
incluyen encontrar recomendaciones mas confiables en otros influencers (19%),
colaborar con marcas de mala reputacién (10.6%), involucrarse en controversias o
escandalos (10.6%), y no publicar contenido con regularidad (7.3%).

Gréfico 16. Pregunta NPS : ¢ Qué tan probable es que recomiendes un producto a un
amigo o familiar, dado la recomendacion de un influencer ?

detractores . 44 42%
neutrales 28.35%

promotores 27.23%

NPS = F-17,19%

n =453

Fuente: elaboracién propia con informacion de encuesta aplicada

El grafico muestra el Net Promoter Score (NPS) basado en la probabilidad de que
los encuestados recomienden un producto a un amigo o familiar tras una
recomendacion de un influencer. El resultado es un NPS de -17.19%, lo que indica
una tendencia negativa en la disposicion a recomendar productos basandose en
influencias externas. La alta proporcion de detractores (44.42%) es una alerta que
muestra insatisfaccion con las recomendaciones de influencers, lo cual podria
afectar la reputacion de la marca. Con un 28.35% de neutrales, existe un potencial
para convertirlos en promotores mejorando su confianza en la marca. Aunque los
promotores son pocos (27.23%), es esencial fortalecer su lealtad y ofrecer
experiencias de valor para cambiar la percepcion de neutrales y detractores.
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Grafico 17. Comentarios encuestados Promotores

NPS

Encuestados Promotores

Confianza
Recomendacian
' Uso previo 36.0%
@ Cercania
@ Calidad

Transparencia

40,0%

Fuente: elaboracién propia con informacion de encuesta aplicada

El grafico de NPS para encuestados promotores muestra que las principales
razones para recomendar el producto son la recomendacion de otros (40%) y la
confianza en la marca o influencer (36%). Esto indica que los promotores se sienten
motivados principalmente por la credibilidad y el respaldo de la comunidad o del
influencer, lo cual refuerza su disposicion a recomendar.

Gréafico 18. Comentarios encuestados Neutrales

NPS
5.0%
5,0% 15,0%
Autenticidad

Uso previo

10,0%

' Recomendacion

© Desconfianza

@ Honestidad
Calidad
Transparencia
Cantidad seguidores
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Fuente: elaboracion propia con informacién de encuesta aplicada

Los encuestados neutrales, los factores clave son la recomendacion (25%) y la
calidad (20%), destacando la importancia del respaldo positivo y la experiencia del
producto. La autenticidad (15%) y la honestidad (10%) también son valoradas,
mientras que el uso previo (10%) y la desconfianza (10%) reflejan la necesidad de
una comunicacion clara y verificada. La transparencia (5%) y la cantidad de
seguidores (5%) son menos relevantes, indicando que estos consumidores priorizan
criterios cualitativos sobre la popularidad del influencer.

Gréafico 19. Comentarios encuestados Detractores

NPS
Comentarios Detractores 10,5%
Experiencia 15,8%
Uso previo
Desconfianza 9
Honestidad e

@ Calidad

47,4%

Fuente: elaboracion propia con informacion de encuesta aplicada

En el grafico de NPS para detractores, la calidad (47.4%) y la desconfianza (21.1%)
son los factores principales en las opiniones negativas, indicando percepciones de
baja calidad y falta de credibilidad en las recomendaciones. La honestidad (15.8%)
y la experiencia (10.5%) también son importantes, reflejando el valor que los
consumidores dan a la transparencia y la autenticidad en la promocion del producto.
La razon de desconfianza generada es debido a que este influencer muestra el
producto promocionado en el momento y no con previo uso para ver su efectividad,
lo que baja de cierta manera la credibilidad en ellos y se percibe como una
recomendacion pero sabiendo que detras de ello existe una remuneracion.

9.2 PRUEBA DE CHI - CUADRADO
La prueba de chi-cuadrado se utiliza para evaluar si existe una relacion significativa
entre dos variables categoricas, comparando las frecuencias observadas en una tabla
de contingencia con las frecuencias esperadas si no hubiera relacion entre ellas. Esta
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prueba es util para estudios de independencia y homogeneidad, en los que se quiere
saber si los patrones observados se deben al azar o a una relacién real entre las
variables. Al realizar esta prueba, se calculan las frecuencias esperadas bajo la
hipétesis nula (sin relacion entre las variables). Luego, se comparan con las
frecuencias observadas para ver si las diferencias son estadisticamente significativas.
Si estas diferencias son lo suficientemente grandes, se rechaza la hipétesis nula y se
concluye que hay una relacion significativa entre las variables.

- Hipotesis Nula (HO): No existe una relacion significativa entre las variables. Las
diferencias entre las frecuencias observadas y esperadas son debidas al azar.

- Hipotesis Alternativa (H1): Existe una relacion significativa entre las variables.
Las diferencias entre las frecuencias observadas y esperadas no son atribuibles
al azar.

El nivel de significancia, combinado 0.05, representa la probabilidad de cometer un
error tipo I, es decir, rechazar la hipétesis nula cuando en realidad es verdadera.
Optar por un nivel de significancia de 0.05 es habitual porque se considera un buen
equilibrio entre el riesgo de error y la confianza en los resultados. Este umbral se
considera un estandar en muchos estudios estadisticos y sociales porque minimiza
el riesgo de error tipo | sin ser tan estricto que nos lleve a ignorar relaciones que
podrian ser importantes.

Para el calculo de la prueba de chi — cuadrado en las siguientes preguntas se utilizara
la siguiente formula:

9 0; — E;)*
Z( )

X p—
E;
Donde:

x2 = valor chi — cuadrado
0, = frecuencia del valor observado

E; = frecuencia del valor esperado

En este estudio, se aplico la prueba de chi-cuadrado a un conjunto selecto de
preguntas en las que se consideré que las variables de "Edad" y "Género" podrian
aportar un valor adicional en la interpretacion de los resultados. Estas preguntas
fueron seleccionadas estratégicamente por su potencial para revelar patrones de
respuesta diferenciados en funcién de las caracteristicas demograficas de los
participantes.
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Para cada una de estas preguntas especificas, se construye una tabla de
contingencia que muestra las frecuencias observadas de respuestas organizadas
segun los rangos de edad (18-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-64) y las categorias de
género (Femenino, Masculino, Prefiero no decirlo). Posteriormente, se calcula las
frecuencias esperadas bajo la hipétesis nula, que asume la independencia entre las
variables "Edad"y "Género" en relacion con las respuestas. Asi, el analisis se centra
en detectar relaciones significativas en aquellas preguntas donde la segmentacion
por estas variables demogréficas podia ofrecer una comprension mas profunda de
los patrones de respuesta.

Grafico 20. Chi - cuadrado Edad vs Sexo

Edad vs Sexo

n,8 15,5

11.8 < 15.5 , por lo que no se rechaza la hipétesis nula al
nivel de significancia del 5%.

No existe evidencia estadisticamente significativa de una
relacion entre "Sexc" y "Edad", ya que el valor calculado de chi-
cuadrado no supera el valor critico al 5% de significancia. Esto
sugiere que las diferencias observadas son probablemente
atribuibles al azar.

Fuente: elaboracion propia

Gréfico 21. Chi - cuadrado Edad vs Tipo de influencer

Edad vs Tipo de influencer

27,5 21,0

27.5 > 21.0, por lo que significa que se rechaza la hipotesis nula,
considerando un nivel de significancia del 5%.

Existe una relacion estadisticamente significativa entre "Edad" y
"Tipo de Influencer". Es decir, las diferencias observadas en las
frecuencias no son atribuibles al azar, lo que sugiere una
asociacion real entre la edad de los participantes y su tipo de
influencia en redes sociales.

Fuente: elaboracion propia
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Grafico 22. Chi - cuadrado Edad vs Formato de contenido

Edad vs Formato de contenido

CHI CALCULADO CHI TABLA

46,1 21,0

46.1 > 21.0, lo que indica que el valor calculado de chi-cuadrado
es significativamente mayor que el valor critico al 5% de
significancia.( rechazo hipétesis nula)

Existe una relacion estadisticamente significativa entre ambas
variables en redes sociales. Por lo tanto, la preferencia por
formatos de contenido varia de manera significativa entre los
distintos grupos de edad

c
o
N
c
L
u
S
|
o]
N

Fuente: elaboracién propia

Gréfico 23. Chi - cuadrado Edad vs Tipo de incentivo

Edad vs Tipo de incentivo

25,3 21,0

25.3 > 21.0, lo que indica que el se rechaza la hipotesis nula.

Existe una relacion estadisticamente significativa entre "Edad" y
"Tipo de Incentivo" preferido en redes sociales. Por lo tanto, la
preferencia por los tipos de incentivos varia de manera
significativa dependiendo el grupo de edad.

ZO=-W0WCrNzon

Fuente: elaboracién propia
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Gréfico 24. Chi - cuadrado Sexo vs Tipo de influencer

Sexo vs Tipo de influencer

1,5 12,6

11.5 < 12.6, lo que indica que el valor calculado de chi-cuadrado
es menor que el valor critico al 5% de significancia.( no se
rechaza la hipétesis nula).

No existe evidencia estadisticamente significativa de una relacién
entre "Sexo" y "Tipo de influencer”. Ademas, el tipo de influencia en
redes sociales no varia de manera significativa en funcién del sexo
de los participantes.

Fuente: elaboracién propia

Grafico 25. Chi - cuadrado Sexo vs Formato de contenido

Sexo vs Formato de contenido

33,7 12,6

33.7 > 12.6, como el valor calculado supera el valor critico, se
rechaza la hipétesis nula al nivel de significancia del 5%.

Hay evidencia estadistica de la relacién significativa entre
"Sexo" y "Formato de Contenido" preferido en redes sociales.
Por lo tanto, las preferencias por los diferentes formatos de
contenido varian de manera significativa seguin el sexo de los
participantes.

ZO=-0nCrnNnzZon

Fuente: elaboracion propia
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Gréfico 26. Chi - cuadrado Sexo vs Tipo de incentivo

Sexo vs Tipo de incentivo

8,0 12,6

8.0 < 12.6, dado que el valor calculado no supera el valor critico,
no se rechaza la hipétesis nula al nivel de significancia del
5%.

No hay una relacion estadisticamente significativa entre "Sexo" y
"Tipo de Incentivo". Ademas, el tipo de incentivo preferido no
varia significativamente segun el sexo de los participantes.

Fuente: elaboracién propia

Este andlisis muestra que las preferencias de contenido varian significativamente
segun el género. Sin embargo, se observa que la eleccion de influencers y los
incentivos ofrecidos trascienden esta diferencia, o que sugiere que tanto hombres
como mujeres pueden ser igualmente influenciados por factores como la autenticidad
del influencer y las recompensas tangibles ofrecidas. Este hallazgo destaca que, a
pesar de las variaciones en el tipo de contenido preferido, las motivaciones
subyacentes para seguir a ciertos influencers y participar en promociones o sorteos
no estan estrictamente determinadas por el género, sino que dependen de otros
factores mas alla de las diferencias superficiales.

9.3 CALCULO NIVEL DE ENGAGEMENT

En este estudio se realizara un analisis detallado del nivel de engagement generado
por distintos tipos de influencers (micro, macro, y mega-influencers), con el fin de
medir el grado de interacciéon que cada tipo de influencer logra con su audiencia, y
como esta interaccion influye en la percepcibn y comportamiento de los
consumidores. Este enfoque busca identificar si ciertos tipos de influencers tienen un
impacto mayor en el compromiso y lealtad del publico hacia las marcas,
proporcionando asi insights estratégicos para optimizar colaboraciones en redes
sociales."

llustracién 31. Nivel de engagement en Instagram de Nano - influencer
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@baulderoberta® © Chile B Spanish & in View baulderoberta's contacts
: Instagram Stats & Analytics for Me dicen Ro | outfits « datos (@baulderoberta)

Followers Engagement Rate ®

75K 3.43%

Fuente: Hypeauditor
Los nano-influencers, como Roberta, muestran un alto nivel de engagement a pesar
de tener una base de seguidores pequeiia. Esto suele deberse a que tienen una
relacion mas cercana y auténtica con sus seguidores, lo que genera mayor
interaccion en cada publicacion. Este alto engagement indica una comunidad activa
y fiel, ideal para marcas que buscan recomendaciones creibles y un publico
especifico.

llustracion 32. Nivel de engagement en Instagram de Micro - influencer

@valentinananjari€® @ Chile @3 Spanish & in View valentinananjari's contacts
Instagram Stats & Analytics for Valentina Nanjari
y )

(@valentinananjari)

Followers Engagement Rate (&

57.2K 6.22%

Fuente: Hypeauditor
Los micro-influencers, como Valentina, mantienen un buen nivel de engagement. A
medida que aumenta la base de seguidores, la conexién personal se diluye un poco,
pero aun conservan un alto nivel de interaccion. Este perfil es valioso para campafas
gue necesitan llegar a una audiencia mas amplia sin perder la cercania y credibilidad
en la comunicacioén. Este perfil, es el ideal para llegar a nichos especificos sin perder
el interés de la audiencia.

llustracion 33. Nivel de engagement en Instagram de Macro - influencer

@vale_caballero@ @ France OE Spanish & in View vale_caballero's contacts

Instagram Stats & Analytics for Vale Caballero (@vale_caballero)

Followers Engagement Rate &

469.1K 2.58%

Fuente: Hypeauditor

Los macro-influencers, como Vale Caballero, tienen un numero significativamente
mayor de seguidores, pero el engagement tiende a bajar a medida que crece la
audiencia. Aunque su nivel de interaccién es menor, su alcance es mucho mayor,
lo que los hace adecuados para campafias de visibilidad masiva y reconocimiento
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de marca. Sin embargo, la conexion personal con los seguidores es menor en
comparacién con los influencers de menor tamafio.

llustracion 34. Nivel de engagement en Instagram de Mega - influencer

._‘," @malyjorquiera®@ @ Chile @3 Spanish View malyjorquiera's contacts
- ‘1‘% Instagram Stats & Analytics for Maria Paz Jorquiera Péndola (@malyjorquiera)
O
Followers Engagcmc-n Rate '\?)

™ 1.37%
Fuente: Hypeauditor

Los mega-influencers, como Maria Paz, tienen la mayor cantidad de seguidores,
pero su engagement es el mas bajo entre los cuatro tipos. Su influencia es amplia 'y
llega a un publico diverso, lo cual es ideal para camparfias de gran escala y marcas
gue buscan maximizar su exposicion. No obstante, la interaccion directa con
seguidores es limitada, lo que puede reducir la percepcion de autenticidad y
conexion con la audiencia.

9.4 ANALISIS DE RESULTADOS

9.4.1 Datos demograficos

Los datos demograficos muestran una muestra predominantemente joven y
equilibrada en género lo que sugiere que las estrategias de marketing digital basadas
en influencers deben dirigirse a un publico joven y activo en redes sociales. Las
campafas que empleen contenido breve y visual, en plataformas como Instagram y
TikTok, resonaran mejor con esta audiencia. La diversidad de género en la muestra
permite disefiar mensajes inclusivos, mientras que la concentracién en el grupo de
18 a 34 afios brinda una oportunidad de crear campafas alineadas con las tendencias
y valores de los jovenes adultos.

9.4.2 El influencer y su contenido

En los resultados del uso de red social con mayor frecuencia, Instagram se destaca
como la plataforma principal utilizada por los encuestados (62.69%), lo cual se alinea
con la tendencia regional observada en los estudios sobre redes sociales en Chile y
Latinoamérica. Estudios previos, como los de la Radiografia Digital de Redes Sociales
en Chile, también resaltan el predominio de Instagram en el consumo digital,
especialmente entre los jovenes. La preferencia por Instagram sugiere que los
influencers en esta plataforma tienen un potencial alto de visibilidad y engagement en
comparaciéon con otras redes. “Instagram, TikTok, Facebook y YouTube Son las
principales redes sociales que usan hoy los chilenos. Y entre los 18 y 35 afios, el
reinado se divide entre Instagram y TikTok”.(Jelly, 2024)
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Los resultados muestran que "Contenido" (39.74%) y "Autenticidad" (37.09%) son los
factores principales que influyen en la eleccién de un influencer. Estos hallazgos
refuerzan el rol de la autenticidad en la percepcion de los consumidores, lo cual es
consistente con estudios internacionales, como los resultados del Influencer
Marketing Benchmark Report, que indican que los consumidores valoran mas las
recomendaciones auténticas. La preferencia por autenticidad refleja que el publico
busca recomendaciones genuinas, que suelen percibirse como mas confiables y
menos comerciales.(Influencer Marketing Hub, 2024)

Un 71.84% de los encuestados afirmé que la cantidad de seguidores de un influencer
no es relevante al momento de decidir una compra. Esto resalta una tendencia hacia
la valoracion de la calidad del contenido y la autenticidad sobre la popularidad del
influencer. Este comportamiento es compatible con los hallazgos de otros estudios en
la region, que destacan el creciente interés en micro y nano-influencers, quienes
suelen generar relaciones mas cercanas y auténticas con sus audiencias. Este
resultado sugiere que la popularidad o el tamafio de la audiencia del influencer no es
el principal criterio para la mayoria de los encuestados al momento de tomar
decisiones de compra. En cambio, podrian estar priorizando otros aspectos como la
autenticidad, el contenido y la conexion personal con el influencer, tal como se
observo en el grafico anterior. Esto es importante para las estrategias de marketing,
indicando que trabajar con micro-influencers o influencers de nicho podria ser igual o
incluso mas efectivo que hacerlo con grandes figuras.

La "Claridad y detalle en la recomendacion” fue el factor mas confiable para el 47.66%
de los participantes. Este hallazgo subraya la importancia de que los influencers
ofrezcan contenido detallado, honesto y una experiencia personal previa con las
recomendaciones hechas, lo que refuerza la idea de que los seguidores valoran la
autenticidad y la conexion genuina, en lugar de promociones superficiales. Estudios
como el de Radiografia de Instagram y TikTok destacan que los consumidores
tienden a confiar mas en recomendaciones que muestran pruebas concretas de uso,
o bien una mayor descripcion de los productos que se estan promocionando, lo cual
también esta reflejado en este estudio. “ Las fotos, la descripcidn y los seguidores,
son los tres aspectos de una marca/persona que mas confianza generan en los
chilenos.” (Jelly, 2022)

Los resultados indican una mayor confianza en los micro-influencers (43.7%) y macro-
influencers (28.7%) al momento de decidir una compra. Esto se puede relacionar con
la percepcion de cercania y autenticidad que suelen proyectar los influencers con
menor numero de seguidores, ya que estan mas especializados y son vistos como
menos comerciales. “El macro-influencer tipico tiene una tasa de interaccion de
aproximadamente el 4,69 % en Instagram. Segun el equipo de datos de Later , los
micro-influencers tienen una tasa de interaccién en Instagram del 9,92 %, jcasi el
doble que los macro-influencers!. Una mayor tasa de participacion con un micro-
influencer combinada con su audiencia mas especifica y especifica podria resultar en
un ROI de campaiia significativamente mayor.”(Palios, 2024)
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Las "Stories" (42.83%) y los "Reels o TikToks" (39.29%) fueron los formatos de
contenido mas persuasivos en la decisién de compra. Este resultado refleja el éxito
de los contenidos breves y dinamicos en redes sociales, que permiten una interaccion
rapida y visualmente atractiva. Esto coincide con hallazgos del "Estudio Radiografia
Digital", que destaca a Instagram y TikTok como las redes sociales mas populares
entre los jovenes chilenos, quienes valoran el contenido rapido, visual y entretenido.
Las “Stories es el formato mas popular para compartir contenido con los amigos,
seguido de los reels.” En el estudio las stories lideran con un 68,8% de los
encuestados, seguido por reels con un 48,6%.(Jelly, 2024)

La mayoria de los participantes mencion6 que realizan compras de forma "Ocasional”
(70.4%) tras ver recomendaciones de influencers. Esto sugiere que, aunque los
influencers logran captar la atencion, su impacto en la decision de compra directa es
esporadico, lo cual puede indicar una desconfianza residual o un comportamiento
mas reflexivo en los consumidores chilenos. Esto refleja un enfoque de consumo en
el que los usuarios son receptivos a las recomendaciones, pero no dependen de ellas
frecuentemente para comprar.

Los "Codigos de Descuento” (41.72%) y las "Opiniones y Resefias" (35.54%) se
identifican como los incentivos de compra mas efectivos. El estudio "Radiografia de
programas de lealtad de Chile" revela que los consumidores en el pais valoran los
incentivos que aportan un beneficio tangible, como los descuentos y recompensas
directas, lo que alinea con la preferencia observada en el grafico por los "Codigos de
descuento” como el incentivo mas atractivo. Ademas, este estudio menciona que “Las
personas prefieren comprar en empresas que ofrecen programas de lealtad, donde
los descuentos y promociones especiales son el principal beneficios buscados segun
los usuarios encuestados”.(Deloitte Chile, 2023)

También, en el contexto de los programas de lealtad, los consumidores chilenos
tienden a priorizar las recomendaciones confiables y detalladas de personas que
perciben como auténticas, lo cual se relaciona con el valor que asignan a las
"Opiniones y resefas" de los influencers. Este enfoque en la credibilidad y en
beneficios concretos refuerza la tendencia observada en el grafico y sugiere una
preferencia por incentivos que ofrecen tanto un valor econémico como una fuente
confiable de informacién sobre el producto.

9.4.3 Fidelizacion de clientes
La calidad es el factor dominante en la lealtad del cliente, con la mayoria de los
encuestados seleccionando este factor con un puntaje de 7 (maxima importancia).
Esto indica que los consumidores priorizan la consistencia y excelencia del producto
0 servicio por encima de otros beneficios. Un total de 218 personas considera este
factor como el mas relevante (puntuacién 7), lo que destaca su papel fundamental en
la retencion de clientes.
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La atencidn al cliente es el segundo factor mas importante, con una alta concentracion
de puntajes de 6 y 7. Esto refleja que una experiencia positiva y efectiva en el servicio
al cliente es esencial para generar lealtad. Los consumidores buscan marcas que
respondan a sus necesidades y problemas de manera rapida y profesional,
destacando la importancia de una comunicacién personalizada y eficiente. Seguin un
estudio de la consultora Bain & Company, los clientes chilenos que tienen una buena
experiencia de servicio al cliente tienen un 70% mas de probabilidades de repetir una
compra, en comparacion con aquellos que no estan satisfechos. Ademas, el 80% de
los consumidores chilenos estan dispuestos a pagar mas por un mejor servicio al
cliente, mientras que el 73% ha dejado de hacer negocios con una empresa debido a
una mala experiencia.(QServus, 2023)

Si bien los precios competitivos no son el principal factor, sigue siendo relevante, con
puntuacion significativa en 6. Esto sugiere que, si bien los consumidores valoran la
calidad y el servicio, el precio sigue siendo un punto critico para muchos al considerar
guedarse con una marca. Las marcas que puedan ofrecer productos de alta calidad
a precios accesibles tienen una ventaja competitiva, ya que de esta manera estan
abarcando dos puntos criticos a la hora de querer retener a un cliente y evitar que
este se cambie a otra marca por precios mas asequibles.

Los programas de fidelizacion, que incluyen descuentos y recompensas, son
importantes para un 29% de los consumidores en los niveles de importancia 6 y 7.
Sin embargo, en comparacion con los factores anteriores, se sitlan en una posicion
secundaria. Aunque estos programas pueden ser un incentivo para la retencion de
clientes, no tienen un impacto tan fuerte como la calidad o la innovacion percibida.
Los puntajes en los rangos de 1 y 6 (mayor cantidad) indican que estos programas
pueden ser una herramienta Gtil para retener a los consumidores, especialmente
cuando ya estan satisfechos con la calidad y el servicio. Sin embargo, estos
programas por si solos no son suficientes para asegurar la lealtad sin una base sélida
de producto y atencion.

La innovacion y mejora continua es apreciada por un 16% de los consumidores en el
nivel mas alto (7) y por un 16% en el nivel 6, lo que significa que un 32% de los
encuestados valora la capacidad de la marca para innovar y mejorar sus productos y
servicios como un elemento significativo para su lealtad. Esto es especialmente
relevante en un mercado dinamico, donde los clientes buscan marcas que se adapten
y evolucionen con sus expectativas y necesidades cambiantes. Meruane menciona
que “Una institucion moderna no puede sobrevivir sin innovacion, tiene que estar
permanentemente reinventandose. Eso lo exige la sociedad, lo piden los clientes y
los inversionistas”.(Gutierrez, 2024)

La personalizacion es el segundo factor mas valorado por los encuestados,
obteniendo puntuaciones altas en el rango de 7. Esto indica que los consumidores
aprecian un enfoque individualizado. La personalizacién en el servicio y la atencién al
cliente reflejan el deseo de los consumidores de sentirse valorados, escuchados y
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considerados, aspectos que también son promovidos por los influencers en sus redes.
Segun Accenture, el 91% de los consumidores son mas propensos a comprar marcas
gue recuerdan y proporcionan ofertas relevantes segun sus preferencias y
basquedas. A ello, se suma que las empresas que usan técnicas avanzadas de
personalizacién y segmentaciéon reportan un retorno de la inversion de 5 a 8 veces
mayor en sus campafias de marketing, reporta Invesp.(emBlue, 2024)

Por ultimo, la facilidad en el proceso de compra es importante para algunos
consumidores, aunque no es un factor determinante en la lealtad. Este aspecto podria
ser relevante para aquellos clientes que valoran una experiencia de compra rapida y
sin complicaciones. Dado lo anterior, es que este factor resulta mas un complemento
que un factor clave. Es por ello que, los consumidores valoran la simplicidad y rapidez
al realizar una transaccion digital, y aquellos que encuentran problemas de
navegacion o pasos complejos en el proceso tienden a abandonar su carrito. La
experiencia fluida cobra ain mas importancia en contextos donde la competencia es
alta y los consumidores buscan el ahorro de tiempo por sobre otros aspectos.

Los resultados del grafico reflejan que las recomendaciones de influencers tienen un
impacto variado en la lealtad hacia una marca. La mayoria de los encuestados
(39.73%) considera que estas recomendaciones tienen una alta influencia en su
lealtad, lo cual indica que los influencers juegan un rol relevante para muchos
consumidores. Sin embargo, el grupo méas grande de forma individual (36.20%)
percibe este impacto como moderado, sugiriendo que, aunque influyen, no son el
unico factor determinante en la lealtad a la marca. La concentracion de respuestas en
los niveles 3 y 4 sugiere que, aunque los influencers tienen un impacto en la lealtad
hacia una marca, no es un factor determinante. Si bien, trabajar con influencers puede
ser beneficioso para aumentar la visibilidad y las ventas puntuales en las marcas, no
es suficiente para construir lealtad a largo plazo.

La lealtad de los consumidores hacia una marca depende fundamentalmente de dos
factores: la consistencia en la satisfaccion con el producto y las experiencias positivas
previas. Estos dos elementos representan casi el 75% de las motivaciones principales
para seguir comprando en una misma marca, lo que indica que los consumidores
valoran la estabilidad y fiabilidad de sus experiencias con los productos por encima
de estimulos externos. “La satisfaccién del cliente es la columna vertebral de la
retencion y lealtad. Los consumidores felices estan mas propensos a volver, comprar
mas productos y servicios, y convertirse en defensores de tu marca. La lealtad del
cliente es una moneda de gran valor en el competitivo mercado actual.”(docusign,
2024)

Para retener a sus clientes, las marcas deben priorizar la calidad del producto y
asegurarse de cumplir con las expectativas establecidas. Los consumidores estan
dispuestos a tolerar precios un poco mas altos y ciertas deficiencias en atencion al
cliente e innovacion, pero la mala calidad o la falta de coherencia entre lo prometido
y lo entregado son motivos fuertes para abandonar una marca. Esto se condice con
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lo mencionado en un estudio que habla sobre la importancia de la calidad en los
productos y servicios.” Un producto o servicio de calidad satisface las necesidades y
expectativas del cliente, lo que se traduce en una mayor satisfaccion y fidelidad del
cliente.” (Bureau Veritas, 2023)

Los resultados demuestran que la audiencia valora la autenticidad en los influencers
y que, cuando perciben que una promocion no es genuina o que el influencer no cree
realmente en el producto, esto impacta negativamente en su percepcion. La
transparencia y sinceridad en la promocion de productos son esenciales para
mantener una relacién de confianza con los seguidores. Casi una quinta parte de los
seguidores consideran que el comportamiento polémico o escandaloso es motivo
suficiente para dejar de seguir a un influencers. Es por esto que, las acciones de los
influencers fuera de su rol como promotores de productos o estilos de vida también
afectan su imagen y pueden influir directamente en su base de seguidores, por ello
es importante que mantengan una imagen positiva y libre de controversias.

El NPS negativo obtenido sugiere que la influencia de los influencers es limitada
cuando se trata de generar recomendaciones de boca a boca. Este resultado refuerza
la idea de que, aunque los influencers pueden influir en decisiones de compra, su
capacidad para generar lealtad o entusiasmo suficiente como para recomendar a
otros es baja. Ademas, la influencia en redes sociales es mas efectiva para aumentar
la visibilidad o realizar ventas puntuales que para generar una lealtad a largo plazo y
recomendaciones organicas entre amigos y familiares.

Los encuestados promotores destacan la recomendacion (40%) y la confianza (36%)
como factores clave para promover un producto, lo que muestra que la credibilidad y
autenticidad del influencer son esenciales para motivar a los promotores. La
importancia de la transparencia (8%) y el uso previo (8%) indica que los seguidores
valoran una experiencia real y una comunicacion clara. Ademas, la calidad del
producto refuerza esta disposicion al generar confianza en la recomendacion.

El analisis de los encuestados neutrales revela que, si bien valoran la recomendacion
y la calidad del producto, estos factores por si solos no son suficientes para impulsar
su disposicién a recomendar activamente. La autenticidad también juega un rol
importante para ellos, ya que buscan una conexion genuina y no se ven facilmente
influenciados por la popularidad de un influencer, sino por su credibilidad. Ademas,
factores como la transparencia y la honestidad en la comunicacién de la marca son
clave, reflejando que estos clientes necesitan una base sélida de confianza para
sentirse comodos al recomendar. Sus experiencias previas también influyen en su
percepcion, lo cual sugiere que han tenido interacciones mixtas que los mantienen en
una posicion de escepticismo o cautela respecto a la recomendacion del producto.

Los resultados de los comentarios de detractores reflejan que las expectativas no
satisfechas en cuanto a calidad y experiencias previas desfavorables son las razones
predominantes detras de la insatisfaccion de los detractores, con la desconfianza y la
percepcion de deshonestidad como factores adicionales que amplifican su resistencia
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a recomendar lo que ven que estan recomendando los influencers en las redes
sociales. Los detractores consideran que las recomendaciones de los influencers no
cumplen con sus expectativas de calidad, lo cual es un motivo determinante para no
recomendar a sus cercanos.

9.4.3 Prueba de Chi — cuadrado

Los resultados muestran una clara relacion estadisticamente significativa entre la
edad y varios aspectos relacionados con el comportamiento digital y las preferencias
de los consumidores. La edad influye significativamente en la eleccién de tipo de
influencer, formato de contenido y tipo de incentivos. Esto evidencia que los grupos
etarios tienen comportamientos diferenciados en cémo interactian con las marcas
en redes sociales. Por ejemplo, el grupo mas joven (18-34 afios) muestra una
afinidad mayor por formatos dinamicos y atractivos como Stories y Reels, asi como
por influencers mas cercanos y auténticos. Esto subraya la importancia de
segmentar las estrategias de marketing considerando las preferencias especificas
de cada generacion, ya que lo que resuena con un grupo puede no tener el mismo
efecto en otro. La falta de relacidén entre edad y género sugiere que las campafas
deben enfocarse mas en las dinamicas culturales y sociales asociadas a la edad,
en lugar de asociar preferencias con caracteristicas generales como el sexo.

En el andlisis por género, los resultados muestran una relacion significativa entre el
género y las preferencias de formato de contenido, mientras que no se encuentra
una relacion relevante con el tipo de influencer o los incentivos preferidos. Esto
indica que hombres y mujeres tienen diferencias en cdmo consumen contenido,
pero comparten criterios similares respecto a los influencers y las motivaciones para
interactuar con ellos. Esto puede deberse a que las estrategias de influencia y los
incentivos apelan a valores y expectativas transversales, como la autenticidad y la
relevancia del contenido. Sin embargo, el impacto del género en los formatos de
contenido debe ser considerado al disefiar campafas visuales, asegurando que
sean atractivas para ambos géneros sin excluir a ningin segmento de la audiencia.
En general, el género actia como un modulador especifico en algunos aspectos del
consumo digital, pero su influencia no es determinante en todas las dimensiones
analizadas.
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10. CONCLUSIONES

La evolucion del marketing digital ha llevado a que los consumidores busquen
conexiones auténticas y recomendaciones informadas, en lugar de depender solo
de la popularidad del influencer. Los resultados indican que los consumidores
valoran mas las experiencias y recomendaciones genuinas, lo que sugiere un
cambio hacia un marketing de influencia basado en la calidad de la relacién y no
solo en el alcance de la audiencia.

Los consumidores priorizan la calidad del producto como el principal motivo para
recomendar o quedarse con una marca, independientemente de la influencia del
influencer. La autenticidad y la experiencia real con el producto refuerzan la
disposicién del consumidor a recomendarlo. Esto implica que, para las marcas, es
crucial elegir influencers que sean percibidos como genuinos y que respalden
productos de alta calidad, ya que estos factores son determinantes para fomentar
la lealtad y el engagement.

La autenticidad y la transparencia son factores determinantes en la relacion entre el
influencer y su audiencia. Los consumidores valoran mas a los influencers que son
honestos en sus recomendaciones y claros respecto a sus colaboraciones
comerciales. Esto indica que las marcas deben trabajar con influencers que se
perciban como transparentes y confiables, lo que puede ayudar a mejorar la
percepcion del producto y la marca, especialmente cuando las colaboraciones se
comunican de manera genuina.

Los resultados del NPS y las pruebas de chi-cuadrado muestran que, aunque los
influencers pueden influir en las compras iniciales, su capacidad para construir
lealtad es moderada. Los consumidores valoran las recomendaciones de
influencers para conocer productos nuevos, pero la fidelizacion depende de factores
internos como la calidad y la experiencia del cliente. Esto sugiere que los influencers
son efectivos para atraer trafico y visibilidad, pero la retencién a largo plazo debe
ser respaldada por la experiencia de marca y el producto.

La cantidad de seguidores de un influencer tiene un impacto limitado en la confianza
de los consumidores. Para el caso de los micro y nano-influencers, estos son
percibidos como mas cercanos y creibles. Esto representa una oportunidad para las
marcas de implementar campafas con micro-influencers, quienes pueden ofrecer
recomendaciones auténticas y conectar mejor con nichos especificos, aumentando
el impacto de la campafa sin depender Unicamente de figuras populares, es decir,
ideal para campafas que buscan autenticidad y una relacion cercana con el publico.
En contraste, los macro y mega-influencers son efectivos para camparfias de gran
alcance, aunque con menor nivel de engagement. Las marcas deben seleccionar el
tipo de influencer en funcién de sus objetivos: si buscan confianza y cercania, los

91



nano y micro-influencers son mas efectivos; si necesitan visibilidad y alcance
masivo, los macro y mega-influencers son la mejor opcion.

La preferencia de formatos como Stories y Reels destaca la necesidad de crear
contenido visual, breve y dindmico, alineado con las plataformas que los
consumidores joévenes utilizan con mas frecuencia. Esto sugiere que las marcas
deben priorizar estos formatos en sus estrategias de marketing digital, ya que
capturan mejor la atencion y aumentan la probabilidad de conversion en audiencias
activas en redes sociales.

Las asociaciones de largo plazo con influencers permiten que los consumidores
perciban una relacion auténtica entre la marca y el influencer, lo que aumenta la
confianzay refuerza la lealtad. Los consumidores suelen desconfiar de promociones
aisladas y prefieren recomendaciones que reflejen un uso continuo y una relaciéon
genuina. Este enfoque puede generar un impacto mas sostenible y duradero en la
percepcion de marca.

Las colaboraciones exitosas trascienden la simple promocién de productos y se
centran en establecer relaciones genuinas con los consumidores. Los influencers
gue comparten experiencias personales y honestas, asi como aquellos que alinean
su estilo de vida y valores con los de la marca, logran crear una conexion emocional
con su audiencia. Esta conexion, basada en autenticidad y transparencia, genera
un impacto mas profundo en la percepcion de marca y fomenta la lealtad a largo
plazo.

Al analizar los factores criticos en el éxito de las colaboraciones con influencers en
el ecommerce, se observan tres elementos clave: la calidad del producto, la
confianza en el influencer, y la transparencia en la comunicacion. La percepciéon de
calidad del producto es esencial, ya que los consumidores confian mas en
recomendaciones de productos que cumplen con sus expectativas. La confianza se
construye mediante la honestidad del influencer en sus resefias, mientras que la
transparencia en las colaboraciones fortalece la credibilidad. Colaboraciones que
fallan en alguno de estos aspectos pueden generar escepticismo y dafar tanto la
imagen del influencer como la de la marca.
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11. RECOMENDACIONES

A continuacién de los analisis realizados y con el objetivo de optimizar el impacto
de las campafias con influencers, se presentan una serie de recomendaciones clave
para las marcas. Estas recomendaciones buscan aprovechar al maximo el potencial
de los influencers, alineando sus estrategias con los valores y preferencias de los
consumidores actuales.

Las marcas deben implementar estrategias de colaboracion a largo plazo con
influencers que reflejen los valores de la marca y que se perciban como auténticos
en lugar de buscar una conversion inmediata. Estas asociaciones deben incluir
elementos como el uso previo del producto por el influencer, transparencia en la
relacion comercial, y contenido que resuene con la audiencia mediante historias
personales y recomendaciones genuinas. Ademas, las marcas deben priorizar el
uso de micro y nano-influencers para campanas dirigidas a audiencias especificas,
si bien estos no cuentan con una gran cantidad de seguidores, esta demostrado que
generan mayor cercania y confianza. Ademas tienden a generar un mayor
engagement y a mantener una percepcién de autenticidad, crucial para influir en la
decision de compra de los consumidores chilenos. Esta estrategia permite que las
colaboraciones con influencers sean vistas como una recomendacién confiable y no
simplemente como publicidad, maximizando asi su efectividad en el ecommerce.

Las marcas que deseen llegar a un publico chileno mas amplio y diverso deben
priorizar Instagram en sus campafias, considerando su fuerte presencia y la
familiaridad que los consumidores tienen con la plataforma. Ademas, el crecimiento
de TikTok resalta la necesidad de una estrategia complementaria para captar
audiencias mas jovenes.

Es clave fomentar que los influencers compartan experiencias personales
detalladas y contextos de uso en sus recomendaciones, ya que estos aspectos
generan un mayor nivel de confianza entre los consumidores chilenos, que valoran
la claridad y el contenido (util.

Es ideal priorizar el uso de Stories y Reels/TikToks en sus campafias con
influencers, ya que estos formatos resuenan mejor con los consumidores chilenos
y permiten una comunicacion mas directa y atractiva, aumentando asi la
probabilidad de conversion.

Para lograr una fidelizacién efectiva, es esencial que las marcas ofrezcan productos
de alta calidad y una experiencia de servicio al cliente sélida. Lo anterior,
acompafado de incentivos constantes a los clientes para atraerlos y mantenerlos
cautivados. Ofrecer codigos de descuento exclusivos a través de influencers es una
estrategia eficaz para incentivar a los consumidores a realizar una compra, ya que
representa un beneficio inmediato y tangible. Este tipo de incentivo no solo aumenta
la probabilidad de conversién en el corto plazo, sino que también permite a las
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marcas medir el impacto de cada influencer, ya que pueden rastrear las ventas
generadas por cada cédigo. Ademas, los cédigos exclusivos fortalecen la relacién
entre el influencer y su audiencia, al hacer que los seguidores sientan que estan
recibiendo un beneficio especial por seguirlo. Para maximizar la efectividad, los
cbdigos de descuento deben tener una duracion limitada, incentivando asi una
respuesta rapida y generando un sentido de urgencia.

Dependiendo del objetivo de la marca y del tipo de contenido a recomendar las
empresas deben adoptar preferencia por Instagram o Tiktok. Para el primer caso,
Instagram, su formato visual permite a las marcas crear contenido visualmente
atractivo y de alta calidad, como fotos, videos y Stories, que permiten una conexion
mas directa y personal con la audiencia. Los influencers en Instagram suelen tener
una audiencia mas establecida y comprometida, lo que facilita la creacién de
relaciones mas duraderas. Por lo tanto, si la estética y la calidad visual son
fundamentales dentro de lo que se quiere publicitar, Instagram es la herramienta
adecuada. Caso contrario, Tiktok, la revolucion del marketing de influencers con su
enfoque en contenido breve y dinamico. La plataforma resulta ideal para captar la
atencion rapidamente, lo que permite a las marcas crear contenido viral con mayor
facilidad, favorece la creatividad y la originalidad, Por lo que, si se busca la
visualizacion de un contenido visual rapido, masivo o dinamico como tutoriales y
demostraciones, la herramienta indicada seria Tiktok.
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13. ANEXOS

13.1 Anexo 1: Encuesta

1. Indica tu edad *

Marca solo un dvalo.

 )18-24
( )25-34
(_ )35-44
() 45-54
() 55-64

2. iCon que genero te identificas? *

Marca solo un dvalo.

[ ) Femenino
() Masculino

() Prefiero no decirlo

3.  iQuered social utiizas con mayor frecuencia *

Marca solo un dvalo.

O Youtube
) Tiktok
() Instagram
O X (twitter)
() Facebook
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4.

5

6.

i En quée aspectos te fijas al elegir a tu influencer favorito? *
Puedes elegir mds de 1

Selecciona todas las opciones que correspondan.

[ | Autenticidad

| | conter -

[ | cantid

[ | Estilo de vida

|| Personalidad

|:| Interaccidn con seguidores
[ | Intereses en comin

i La cantidad de seguidores de un influencer es relevante para ti a la hora de
realizar una compra influenciada por este?

Marca solo un dvalo.

- n!

-
( JMNo  Iralapregunta 6

&0ue aspectos de la recomendacion de un influencer te hacen confiar en el
producto o servicio? (Puedes seleccionar mas de una opcion)

Selecciona todas las opciones que correspondan,

|:| La claridad y detalle con que explica los detalles del producto
|:| El tono honesto ¥ cercano que utiliza en su recomendacién

|:| Su experiencla personal con el producto

|:| El tiempo que lleva usando el producto antes de recomendarlo
|:| La frecuencia con que usa el producto en su contenido
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7. iCon quetipo de influencers te flas mas a la hora de comprar un producto? *

Marca solo un dvalo.

'_ Mano-influencer (1.000 a 10.000 seguidores)

'.’,'_'_‘i Micro-influencer (10.000 a 100,000 seguidores)
() Macro-influencer (100.000 a 1 millén de seguidores)
'3'___,5 Mega-influencer (mas de 1 millén de seguidores)

8. iCue formato de contenido de los influencers te resulta mas persuasivo al
momento de decidir una compra?

Marca solo un dvalo.

() Storles
(__) Publicaciones con fotos
() Reals o TikToks

() Videos largos en YouTube

9. iCon que frecuencia compras productos impulsado/a por las recomendaciones de *
influsncers?

Marca solo un dvalo.

) Diariamente
) semanalmente
) Mensualmente

) ocasionalmente

10.  ;Quetipo de incentivos t2 hacen mas propenso a comprar un producto *
promocionado por un influencer?

Marca solo un ovalo.
() Sorteos y concursos
' Regalos
) cédigos de descuento

[ Opiniones y resefias
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i Qué factor dentro de una marca haria que te mantengas como clienteynote  *
cambies por la competencia?

Donde 1 es el menos importante y 7 el mas importante

Marca solo un évalo por fila.

i A oy e - & Ty - a1 - A
producto o - - . ) L . L
. .
Atencién al , E B p B B
m L L L L A N L
le P F oy Y P T, P
l.I. i\, . L LN b L
ﬁm" o Ty oy oy o Y P
{ﬂ!H E"EE L L L L L Ly ; L
Innovaciony
= s ' ' s ' :
m L L L L A L L
continuas
Personalizacion — — — — — — —
. W L. .
en el servicio
Facilidad en el
! " Y ) Y Yy Y
proceso de L -, -, L ) -, L

Enunaescalade1ab, ¢ Enqué medida crees que las recomendaciones de *
influencers influyen en tu lealtad hacia una marca en particular?

Marca solo un dvalo.

Noi Influye totalmente
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13.  ;Qué te motivaria a seguir comprando en una misma marca? *

Marca solo un dvalo.

) Ofertas exclusivas para clientes
[ ) satisfaccién constante con el producto
) Facilidad en el proceso de compra
‘_ﬁ Buenas experiencias pasadas

[ Recomendaciones de personas de confianza o influencers

14.  ;Qué te llevaria a cambiar de marca o a dejar de comprar en una tienda online? *

Marca solo un dvalo.

(__) Mala calidad del producto

(") Precios més altos que la competencia
) Mala atencién al cliente
;:__:' Mo cumplir con las expectativas

-

I Falta de innovacién en los productos

15.  ;Cudles serfan las razones por las que dejarias de seguir a un influencer? *

Selecciona todas las opciones gue cormaspondan.

|:| Promocionar productos de manera poco honesta

|:| Involucrarse en controversias o escandalos

|:| Encontrar recomendaciones mas confiables en otros influencers
|:| Colaborar con marcas que tienen mala reputacion

|:| Mo publicar contenido con regularidad

110



16. ¢Quétan probable es que recomiendes un producto a un amigo o familiar, dado *
la recomendacién de un influencer 7. Donde 1 es "poco probable™ y 10 es "muy
probable

Marca solo un dvalo.

=T T - ¢

=%
=

17.  ¢Qué aspectos de la recomendacion del influencer te llevaron a darle esa *
puntuacién?

13.1 Anexo 2: Calculo estadistico Chi — cuadrado

HIPOTESIS NULA (Ho)

chi calculado < chi tabla

No existe efecto o relacion entre las variables

HIPOTESIS ALTERNATIVA (H1)

chi calculado > chi tabla

Existe efecto o relacion entre las variables
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Resultados asociados a la variable “Edad”

1. Edad vs Sexo

{

Valor observado (Oi) 18- 24 25-34 35 - 44 45 - 54 56 - 64 Total
Femenino 134 7 24 8 2 239
Masculino 107 62 40 2 1 212
Prefiero no decirlo 2 0 a 0 0 2
Total 243 133 64 10 3 453

0,536423841 0,29359823 0,14128035 0,02207506 0,00662252

Valor esperado (Ei) 18-24 25-34 35- 44 45 - b4 55 - 64 Total
Femenino 128,2 70,2 33.8 53 1.6
Masculino 13,7 62,2 30,0 4,7 1.4
Prefiero no decirlo 1,1 0.6 0,3 0,0 0,0

Chi calculado 11,8 Chi tabla 15,5

2. Edad vs Tipo de influencers

%

Valor observado (Oi) 18 - 24 25-34 35- 44 46 - 54 56 - 64 Total
Nano-influencer (1.000 a 10.000 sg 4 24 16 6 1 as

Tipo de Micro-influencer (10.000 a 100.000) 105 65 26 2 a 198
T Macro-influencer (100.000 a 1 millg 69 41 18 1 1 130
Mega-influencer (mas de 1 millén g 28 3 4 1 1 37

Total 243 133 64 10 3 453

0,53642384 0,29359823 0,14128035 0,02207506 0,00662252

Valor esperado (Ei) 18- 24 25-34 35-44 45-54 55- 64 Total
Nano-influencer (1.000 a 10.000 sg 47,2 258 12,4 1.9 0,6

1if: = Micro-influencer (10.000 a 100.000) 106,2 58,1 28,0 4,4 1,3
LTl Macro-influencer (100.000 a 1 millg 69,7 38,2 18,4 29 0,9
Mega-influencer (mas de 1 millén g 19,8 10,9 52 0.8 0,2

Chi calculado 27,5 Chi tabla 21,0

3. Edad vs Formato de contenido

Valor observado (Oi) 18- 24 25-34  35-44  45-54  55-64 Total

Reels o TikToks 110 39 2 5 1 178

Stories 94 70 26 3 7 194

F:ﬂ";:::d:’ Videos larges en YouTube 30 ) 2 0 0 36
Publicaciones con fotos 9 20 13 2 1 45

Total 243 133 64 10 3 453

0,536423841 0,29358823 0,14128035 0,02207506 0,00662252

Valor esperado (Ei) 18 - 24 25-34 35-44 45 - 54 55 - 64 Total
Reels o TikToks 95,48344371 | 52,2604857 | 25,1479029 | 3,92935882 | 1,17880795
Formato de P00 104,0662252 | 56,9580574 | 27,4083885 | 4,28256071 | 1,28476821
o) Videos largos en YouTube 19,31125828 | 10,5695364 | 5,08609272 | 0,79470199 | 0,2384106
Publicaciones con fotos 24,13907285 | 13,2119205 | 6,35761589 | 0,99337748 | 0,29801325

Chi calculado 46,1 Chi tabla 21,0
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4. Edad vs Tipo de incentivo

Valor observado (O) 18- 24 25-34 35-44 45-54 55 - 64 Total
Sorteos y concursos 33 16 6 1 0 56
Opiniones y resefias 102 35 19 4 1 161
it Cocigos de descuento 95 53 26 3 2 189
13 19 13 2 0 a7
Total 243 133 64 10 3 453
0,536423841 | 0,29359823 | 0,14128035 | 0,02207506 | 0,00662252

. Edd_ _ |
Valor esperado (Ei) 18 - 24 25-34  35-44  45-54  55-64 Total
Sorteos y concursos 30,0397351 | 16,4415011 | 7,91169978 | 1,23620309 | 0,37086093
1[[~1."1 " Opiniones y resefias 86,36423841 | 47,0603157 | 22,7461369 | 3,565408389 | 1,06622517
1[S00 Cedigos de descuento 101,384106 | 55,4900662 | 26,7019868 | 4,17218543 | 1,25165563
Regalos 25,21192063 | 13,799117 | 6,6401766 | 1,03752750 | 0,31125628

Chi calculado 253 Chi tabla 21,0
Resultados asociados a la variable “Sexo”

1. Sexo vs Tipo de influencers

Valor observado (Oi) Femenino Masculino efiero no deci Total
Mano-influencer (1.000 a 10.000 s¢ 49 38 1 B8
Micro-influencer (10.000 a 100.000| 112 85 1 198
Macro-influencer (100.000 a 1 millg 67 63 0 130
Mega-influencer (mas de 1 milldn ¢ 11 26 0 37
Total 238 212 2 453
0,527593819 | 0,46799117 | 0,00441501

Valor esperado (Ei) Femenino Masculino efiero no deci Total
Nano-influencer (1.000 a 10.000 s¢_46,42825607 | 41,183223 | 0,38852097

13108 B Micro-influencer (10.000 a 100.000 104,4635762 | 92,6622517 | 0,87417219
iVl G Macro-influencer (100.000 a 1 mill] 68,58719647 | 60,8388521 | 0,57395143
Mega-influencer (mas de 1 millén ¢ 19,5209713 | 17,3156733 | 0,16335541

Chi calculado 11,5 Chi tabla 12,6

2. Sexo vs Formato de contenido

Valor observado (Oi) Femenino Masculino efiero no deci Total
Reels o TikToks 106 72 0 178
Stories 108 85 1 194
Videos largos en YouTube 4 3 1 36
Publicaciones con fotos 21 24 0 45
Total 239 212 2 453
0,527593819  0,46799117 0,00441501

Valor esperado (Ei) Femenino Masculino efiero no deci Total
Reels o TikToks 93,91169978 | 83,3024283 | 0,78587196
Formato de f={G50S 102,3532009 | 90,790287 | 0,85651214
B Videos largos en YouTube 18,99337748 | 16,8476821 | 0,1589404
Publicaciones con fotos 23,74172185 | 21,0596026 | 0,1986755

Chi calculado 33,7 Chi tabla 12,6
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3. Sexo vs Tipo de incentivo

Tipo de

incentivo

Tipo de
incentivo

Valor observado (Oi)
Sorteos y concursos
Opiniones y resefias
Cddigos de descuento
Regalos

Total

Valor esperado (Ei)
Sorteos y concursos
Opiniones y resefas
Cédigos de descuento
Regalos

Femenino Masculino efiero no deci Total
30 26 0 56
78 81 2 161
110 79 0 180
ey 26 0 47
239 212 2 453
0,527593819 | 0,46799117 | 0,00441501
Femenino Masculino efiero no deci Total
29,54525386 | 26,2075055 | 0,24724062
84,94260486 | 75,3465784 | 0,71081678
99,71523179 | 88,4503311 | 0,83443709
24,79690949 | 21,995585 | 0,20750552
Chi calculado B,0 Chi tabla 12,6
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