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RESUMEN EJECUTIVO

La irrupcion del marketing digital ha cambiado la relacion entre marcas y consumidores,
posicionando la figura del influencer como un canal clave para la conexion directa con las
audiencias y para incidir en la decision de compra. El estudio se desarrolla con el objetivo
principal de evaluar la incidencia de las caracteristicas personales y comunicativas de estas

figuras, ademas se busca determinar si la cantidad de seguidores es un factor clave de éxito.

La metodologia empleada adopta un disefio de enfoque mixto que combind una fase
cuantitativa experimental con una fase cualitativa complementaria. La primera utilizd un
cuestionario con escala Likert de siete puntos aplicado a 283 personas entre septiembre y
octubre de 2025, donde cada participante fue expuesto aleatoriamente a uno de cuatro
perfiles: Jorgito Parrillero, Naya Facil, Ropero Paula y Tomas Mazza, seleccionados por
representar estilos comunicativos y niveles de audiencia diferentes. La segunda fase consistio
en una encuesta presencial a 10 participantes que, mediante preguntas abiertas pudieron
profundizar en su percepcion sobre credibilidad, coherencia, conocimiento y autenticidad de

cada perfil.

Los resultados evidencian que el numero de seguidores no determind por si mismo la
capacidad de influencia, sino que debe ir unido con las caracteristicas personales de los
influencers. De hecho, perfiles con audiencias mas reducidas como Ropero Paula, son
capaces de generar niveles de credibilidad y motivacion de compra superiores o equivalentes
a los de figuras con millones de seguidores. Lo que marco6 la diferencia en todos los casos
fue la coherencia entre el contenido y las marcas representadas, el dominio del area y la
interaccion con la comunidad, factores que el andlisis estadistico confirma como

determinantes en la fidelizacion del consumidor.

En conjunto, los hallazgos revelan que, para generar una influencia real, los factores
cualitativos son mas relevantes que los cuantitativos. La autenticidad, la coherencia y la
cercania son pilares sobre los que se construye la confianza y, con ella, la intencion de
compra. destacando la importancia de la interaccion genuina, la autenticidad, la coherencia
y cercania como elementos claves para generar confianza e influir en la intencidon de compra.
Para las marcas, esto implica priorizar la calidad del vinculo por sobre el tamafio de la

audiencia al momento de elegir un influencer.
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1. INTRODUCCION

Las ultimas décadas han sido testigo de una profunda transformaciéon en el modo en que las
personas se comunican, consumen informacién y toman decisiones. La revolucion digital no
solo transformo los medios de comunicacion tradicionales, sino que cambid la relacion entre
las marcas y quienes las consumen. Durante afos, la Web 1.0 funcionaba bajo la logica
unidireccional, donde los grandes medios corporativos decidian qué se veia, leia y compraba,
dejando al consumidor sin voz. Sin embargo, esto comenz6 a cambiar con la llegada de la
Web 2.0 a comienzos del siglo XXI, donde la masificacion de los dispositivos moviles y el
acceso generalizado a internet cambiaron esta asimetria, es aqui donde los usuarios dejaron
de ser receptores pasivos para convertirse en productores activos de contenido, capaces de

opinar, compartir experiencias e influir en las decisiones de quienes los rodean.

En este nuevo escenario, la publicidad tradicional fue perdiendo terreno frente a una figura
que anteriormente no existia: el influencer. Ahora bien, dentro de la historia de la influencia
mediatica, esta se encontraba utilizada uUnicamente por actores de cine o estrellas de
television, pero con las redes sociales se ha creado un nuevo espacio para las personas
comunes, quienes ahora pueden construir audiencias masivas y son capaces de gestionar su
propia marca personal, siendo capaces de lograr alcanzar el estatus de celebridad digital. En
este contexto, los influencers han logrado captar la atencion de las audiencias mediante la
estrategia basada en la cercania, la cotidianidad y lo emocional, aspectos sumamente
diferentes a los anuncios corporativos, los cuales son frios y distantes. Hoy en dia los
creadores de contenido se han convertido en un canal estratégico para las empresas, puesto
que, se presentan como amigos virtuales o expertos accesibles que comparten sus
experiencias mediante plataformas como Instagram y TikTok, actuando de esta manera como
intermediarios capaces de validar productos y moldear las decisiones de compra de sus
seguidores, moldeando de esta manera una cultura de consumo mediada por las

recomendaciones personales.



Sin embargo, a medida que este fendmeno se consolida, emergen también sus
contradicciones. A lo largo del tiempo, se ha trabajado con la creencia que una audiencia
masiva equivale automaticamente a una mayor influencia. No obstante, la realidad del
mercado actual ha llevado a muchas empresas a invertir en perfiles masivos sin considerar la
calidad del vinculo que estos mantienen con sus seguidores. Pero actualmente la era digital
demuestra que la acumulacién de seguidores no garantiza credibilidad, puesto que, los
usuarios se han vuelto mas exigentes en la busqueda de autenticidad mas que en la

popularidad superficial.

En este contexto, la credibilidad y la confianza surgen como variables centrales del marketing
de influencia. La credibilidad de un influencer no depende solo de su fama, sino de la
percepcion que su audiencia tiene su nivel de experticia, honestidad y coherencia. La
confianza por su parte se basa en lo que el creador dice, hace y promociona; en caso de que
la coherencia no funcione, el efecto persuasivo se debilita, independientemente del alcance

que tenga el perfil.

Desde el punto de vista de los consumidores, la interaccion que se produce con los influencers
responde a sus necesidades como o son la busqueda de validacion social o la minimizacién
de la incertidumbre en el momento previo a realizar la compra. Como los usuarios se
encuentran constantemente expuestos a estimulos comerciales, tienden a buscar referencias
confiables que les ayuden en sus decisiones, ya sea por medio de inspiracion en consejos
saludables, moda o entretenimientos. Por ende, las personas tienden a depositar su confianza
en aquellas figuras que perciben como auténticas y consistentes que pueden volverse

determinantes en su comportamiento de compra.

Todo lo anterior sirve como base para plantear una pregunta que este estudio busca responder:
(qué caracteristicas son las que realmente determinan la efectividad de un influencer en una
campafia de marketing? Mientras algunas marcas siguen priorizando el alcance numérico,
otras le otorgan mayor importancia al engagement, la coherencia del contenido y la lealtad
de la comunidad. Analizar como estos atributos impactan en los resultados comerciales
resulta especialmente pertinente en un mercado, donde conviven perfiles que van desde nano

hasta megainfluencers, cada uno con dindmicas propias segun la plataforma que usen.



Para abordar estas interrogantes, el estudio examina como los atributos personales,
comunicativos y conductuales de los influencers se pueden traducir en decisiones de compra
concretas y en los resultados medibles para las marcas. La investigacion tiene un disefio de
enfoque mixto que combina una fase cuantitativa con disefio experimental y una fase
cualitativa, buscando asi una comprension mas completa del objeto de estudio. Se trabajé
con cuatro perfiles contrastantes: Jorgito Parrillero, Naya Féacil, Ropero Paula y Tomas
Mazza, que fueron seleccionados porque representan publicos, estilos comunicativos y
niveles de audiencia contrastantes. Con este estudio se busca comprender si la influencia real

se da en la fama o en la capacidad de construir una comunicacion leal y participativa.

En resumen, el proposito central de la investigacion no es tan solo aportar evidencia empirica
que permita comprender qué atributos potencian o limitan la efectividad de los influencers
dentro del marketing digital, sino también ofrecer una guia estratégica para explorar un
mercado donde la confianza estd tomando mayor relevancia. Esto ofrece un analisis 1til tanto
para profesionales del area como para posibles investigadores que busquen comprender a

mayor profundidad el fendmeno del marketing de influencia.



2. PROBLEMA DE INVESTIGACION

El acelerado crecimiento de las redes sociales ha cambiado no solo la forma en que las
personas se comunican, sino también como consumen y toman decisiones. En este nuevo
escenario, los influencers han ganado un lugar central en la construccidon de percepciones y
en la orientacion de las decisiones de compra. Este fendmeno se produce con la llegada de la
Web 2.0, que represent6 una transicion tanto tecnoldgica como social, donde las paginas
estaticas cedieron paso a entornos dinamicos que favorecieron la interaccion continua y la
formacion de comunidades (Saez Sepulveda, 2020). Con ello, los usuarios dejaron de ser
unicamente receptores y se convirtieron en productores activos de contenido (Gonzélez
Guerrero, Rincoén Caballero, & Contreras Bravo, 2013). El marketing clasico ante este
cambio tuvo que reinventarse, dado que ya no basta con promocionar, habia que construir
vinculos reales y duraderos con los usuarios, los que hoy se conocen como engagement

(Jiménez, 2012).

En este contexto, los influencers surgieron como figuras capaces de captar la atencidén
mediante estrategias comunicativas basadas en la cercania, la autenticidad y la cotidianidad;
atributos que los consumidores tienden a percibir como mas confiables que los mensajes de
la publicidad tradicional (SanMiguel, 2020). Su valor para las marcas radica en esa capacidad
de conexion ya que, al recomendar productos desde una experiencia personal, operan como

validadores con un poder persuasivo que los formatos convencionales puedan replicar con

facilidad (Crespo Gomez, 2015).

Sin embargo, a medida que la industria del marketing de influencia se masifica, surge una
problemadtica que esta investigacion busca examinar. Muchas marcas siguen utilizando el
numero de seguidores como criterio principal de seleccion, pese a que la evidencia disponible
apunta a que los factores cualitativos son los que determinan con mayor precision la
efectividad de un influencer en una campafia. Tal como sefialan Campbell & Rapp Farrell
(2020), se ha tendido a clasificar y valorar a los influencers por el tamafio de su audiencia,

que va desde nano hasta mega influencer dependiendo de la cantidad de seguidores. No
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obstante, los usuarios actuales se han vuelto mas exigentes y valoran mas la autenticidad que

la popularidad.

Actualmente, los consumidores estan expuestos de forma permanente a recomendaciones y
mensajes comerciales, lo que ha intensificado su necesidad de encontrar referencias creibles
que les ayuden a reducir los riesgos antes de tomar decisiones de compra. Sin embargo, esa
misma exposicion conlleva a la posibilidad de que no exista transparencia ni coherencia entre
lo que un influencer muestra publicamente y lo que en realidad hace, haciendo que la
percepcion del contenido pueda volverse distorsionada (Iniesta-Aleman, 2019). Frente a eso,
algunas empresas han optado por estrategias mas cercanas y personalizadas, apostando por
creadores digitales que comuniquen sus productos con autenticidad. Pese a ello, muchas
siguen invirtiendo en perfiles masivos sin evaluar si realmente existe una alineacion entre el
influencer, la marca y el mensaje, derivando en campatfias ineficientes y retornos de inversion

cuestionables.

A esto se suma la falta de consenso sobre qué atributos determinan verdaderamente la
efectividad de una campafia con influencers. Factores como la frecuencia de publicaciones,
la coherencia en lo que se promociona, la interaccion con la audiencia y la autenticidad
percibida son factores que se valoran de diferente manera, dejando a las marcas sin una base
solida para orientar sus decisiones. Esta incertidumbre genera consecuencias porque las
campafias de redes sociales no siempre alcanzan sus objetivos, y su éxito depende de una
correcta segmentacion como la eleccion de un perfil que se alinee con los valores de la marca

y las expectativas de los usuarios (ACEDEC, 2018).

En consecuencia, entender qué hace realmente efectivo a un influencer ya no es una pregunta
menor. Decidir en qué influencer invertir sigue siendo para las marcas mas una apuesta que
una decision informada. Por esto, esta investigacion busca comprender cémo los
consumidores perciben y evaltan las caracteristicas personales, comunicativas y de
interaccion de los influencers, y de qué maneras esas percepciones pueden traducirse en
comportamientos de compra concretos. Los hallazgos no solo seran una respuesta ttil para

el campo académico, sino para quienes enfrentan esas decisiones en la préctica.
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3. OBJETIVOS

Objetivo General

Comprender y evaluar la incidencia de los influencers en la decisiéon de compra de los

consumidores, identificando los principales factores y atributos que determinan su éxito.

1.

Objetivos Especificos

Analizar las principales caracteristicas que poseen los influencers y como estas inciden
en la credibilidad percibida y en la confianza del consumidor.

Determinar si el nimero de seguidores por si solo es suficiente para influir en la decision
de compra del consumidor, o si los atributos cualitativos resultan mayormente relevantes.
Evaluar en qué medida la coherencia entre el perfil del influencer y las marcas que
promociona incide en la efectividad percibida de sus recomendaciones por parte del

consumidor.
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4. MARCO TEORICO

4.1 Origen del influencer

A comienzos del siglo XXI, Tim O’Reilly introdujo el concepto Web 2.0 para referirse a una
segunda generacion de paginas web cualitativamente distinta a lo que habia existido hasta
entonces. La Web 1.0 operaba bajo una logica unidireccional donde la informacion era
gestionada por actores institucionales y los usuarios se limitaban a recibida pasivamente sin
posibilidad de respuesta ni participacion (Gonzalez Guerrero, Rincon Caballero, & Contreras
Bravo, 2013). La Web 2.0 rompi6 esta dindmica, haciendo que los sitios estaticos y pocos
actualizados dieran paso a blogs y plataformas dinamicas, organizadas cronologicamente y
abiertas a la interaccion mediante comentarios (Saez Sepulveda, 2020). En este nuevo
entorno, los usuarios dejaron de ser Uinicamente receptores y se convirtieron en generados,
distribuidores y comentaristas de contenido, creando la base de lo que hoy se conoce como

comunicacion digital interactiva.

En este escenario surgieron las redes sociales, la cuales comenzaron como espacios de
conexion personal, pero evolucionaron hacia plataformas donde la inmediatez y la
personalizacion de contenido pasaron a definir los hdbitos de consumo e interaccion de
millones de usuarios. Ante este cambio, el marketing cldsico tuvo que adaptarse al entorno
digital, donde Castro (2015) sefiala que los principios de las 4P’s (Producto, Precio, Plaza y
Promocion) migraron al entorno digital a través de sitios web, anuncios en linea,
comunidades virtuales y correo electronico; sin embargo, el verdadero desafio no era técnico
sino relacional. Las redes sociales abrieron la posibilidad de viralizar contenidos y se
presentan como el medio mas apto para generar engagement, concepto que Jiménez (2012)
lo define como la “capacidad de generar vinculos s6lidos y duraderos con el publico, tanto
con clientes e instituciones como con los propios equipos internos”. Es tratar de ir un paso

mas alla de llamar la atencion; es mantenerla y fidelizarla.

El surgimiento de plataformas como Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn e Instagram
permitieron que personas comunes alcancen audiencias globales compartiendo contenido
propio, desde lo cotidiano hasta lo profesional. En este escenario emerge la figura del
influencer, quien adquiere un rol de mayor relevancia dentro de las estrategias de marketing

digital, debido a su capacidad de lograr conectar de manera directa con publicos especificos
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y, asimismo, generar un impacto significativo al poder incidir en sus decisiones de consumo.
La Real Academia Espafiola define el término influencer como un anglicismo usado en
referencia a una persona con capacidad para influir sobre otras, principalmente a través de
las redes sociales (Real Academia Espafiola, s. f.). Este concepto, cominmente suele
asociarse a individuos que poseen un gran niumero de seguidores en sus redes sociales y, que
gozan de ciertos privilegios; no obstante, la realidad es que se considera influencer a
cualquier persona con capacidad de crear reacciones en sus seguidores cuando habla de algo
concreto dentro de un area o sector y, que puede tener un efecto sobre una determinada marca

(Crespo Gomez, 2015).

Su relevancia dentro del marketing digital porque los consumidores tienden a valorar mas las
experiencia compartidas por personas reales que mensajes masivos, y €so posiciona a quienes
comunican esas experiencias desde un lugar cercano y cotidiano. Para mantener tal vinculo,
los influencers publican contenido de manera continua, generalmente anclado a una area
tematica definida que les permita construir una comunidad con intereses comunes
(SanMiguel, 2020). En segundo lugar, este fendmeno se potencia gracias a la accesibilidad a
diversas plataformas digitales, donde los usuarios pueden manifestar sus preferencias hacia
determinadas marcas y consolidar comunidades organizadas. Cabe destacar que no todo

creador de contenido es necesariamente un influencer.

Historicamente, la influencia de estas figuras tenia una gran presencia en medios
tradicionales, como la television, radio, vallas publicitarias, revistas y otros. No obstante, con
el surgimiento de los medios digitales en especial las redes sociales este se fue viralizando y
su alcance se ampli6 de manera exponencial, llegando a un mayor niimero de audiencia
reuniendo comunidades conformadas por millones de seguidores, que consumen y siguen
diariamente el contenido que publican en sus cuentas (Cervantes Saavedra & Del Valle

Esteban, 2022).

En este sentido, la influencia mediatica fue adoptando nuevas formas a medida que
evolucionaban las plataformas que la hacian posible. Si bien en aquel entonces aun no se
utilizaba el término influencer, muchas personas ya ejercian ese rol a través de distintos

medios:
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e Cine: El cine se constituyd como uno de los primeros movimientos de masas del siglo
XX. Diversos actores lograron impactar directamente en el publico mediante sus
interpretaciones en la pantalla, convirtiéndose en referentes de estilo y opinion. Como
plantea la Revista Mexicana de Sociologia (1958), el actor famoso es un idolo de
publicidad, resplandeciente de simpatia, belleza e ingenio. Detalles de su vida privada
en ocasiones son utilizados para intereses comerciales, potenciando su influencia en
el cine al complementarse con la propaganda de todos los géneros (Cuneo, 1958).

e Television: Desde mediados del siglo XX hasta la actualidad, se ha consolidado como
uno de los canales con mayor capacidad para llegar e influir sobre audiencias masivas.
Por ello, la incorporacidon de famosos en campafias publicitarias resultd eficaz por su
alto nivel de visibilidad y credibilidad que proyectan ante el publico, lo cual puede

influir en la decision de compra de los consumidores (Lamuedra-Gravan, 2005).

En sintesis, la figura del influencer no constituye un fendmeno aislado, sino como una
transformacion observable desde el cine y la television hasta los actuales medios digitales. A
lo largo del tiempo, esta influencia se ha ido adaptando a los cambios tecnologicos y
socioculturales de cada época. Sin embargo, el desarrollo y consolidacion del internet, junto
con la expansion de las redes sociales, representaron un punto de inflexion en dicha
evolucion, lo que ha permitido el surgimiento de nuevas figuras que desempefan un rol
protagénico en los procesos comunicacionales y en las estrategias de marketing. Estas
transformaciones han permitido diversificar y amplificar la influencia, lo cual lo dota de
nuevas caracteristicas asociadas a la interaccion, la inmediatez y la creacion de comunidades
en linea. Comprender esta evolucion antes de abordar la dimension conceptual del influencer

y los factores que explican su eficacia en el marketing digital contemporaneo.

4.2 Fundamentacion conceptual del influencer

Con el transcurso del tiempo, se han planteado diversas definiciones y tipologias del término
influencer, con el proposito de identificar a los creadores de contenido que resultan
estratégicamente significativos para las marcas y organizaciones. Cabe resaltar que ser
creador de contenido no necesariamente equivale a ser influencer, puesto que este ultimo
debe poseer la capacidad de captar la atencion de una audiencia respecto de los productos,

servicios o marcas que difunden. Asimismo, Ruiz Gémez (2019) define a los influencers
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como usuarios de redes sociales que desarrollan una personalidad digital, a través de la
generacion de contenidos y la creacion de una audiencia en torno a ellos. Para cumplir este
rol deben de contar con la capacidad de atraer la atencioén hacia si mismos y los productos
que promueven, asi como de contar con un numero considerable de seguidores para que los
haga relevantes para las marcas. Igualmente, el autor sefala que los profesionales clasifican
a los influencers segiin el tamafio de su audiencia, aunque el nimero requerido para

pertenecer a un nivel u otro varia segun la plataforma.

El término influencer proviene de Influencia Social, introducido en 1955 por Katz,
Lazarsfeld, & Roper (2017), quienes plantearon que la informaciéon de los medios de
comunicacion llega a las masas a través de los llamados lideres de opinidn: personas con
mayor acceso a los medios y una comprension mdas profunda de su contenido. Este
antecedente tedérico resulta relevante para comprender como, décadas mas tarde, los
influencers digitales retoman y actualizan este mismo rol en el ecosistema de las redes

sociales.

En esta linea, resulta pertinente considerar los Seis Principios Basicos de Persuasion
planteados por Robert Cialdini en su obra Influence: Science and Practice (2001), las cuales
segun Lopez-Séez (2010), constituyen la base para entender como pueden ser influenciadas

las personas en sus decisiones y comportamientos:

e Reciprocidad: Este principio se basa en que hay que tratar a los demas como ellos nos
tratan a nosotros, por ende, las personas tienden a corresponder los favores. En
consecuencia, los individuos que han recibido alguna muestra gratuita o descuentos
que entregan algunas marcas, son mas proclives a aceptar peticiones posteriores, dado
el sentimiento de obligacion que se produce cuando han recibido algo en un
comienzo.

e Escasez: el ser humano valora mas lo que es dificil de conseguir o que podria agotarse
rapidamente. Por eso, cualquier oportunidad limitada ya sea por stock o tiempo,
resulta més atractiva cuanto menos asequible se presenta, ya sea por el coste
econdmico o por el esfuerzo que acarrea. En esta perspectiva, algunas colaboraciones

que se realizan con creadores donde se lanzan cupos o ediciones limitadas, producen

16



una respuesta mas activa por parte del publico que recibe el mensaje y, acelera la
conversion.

e Validacion social: Las personas tienden a observar el comportamiento de quienes los
rodean antes de actuar. Saber que otros consumidores similares eligieron un producto
o dejaron ciertas resefias, guian la conducta y minimizan la incertidumbre.

e Simpatia: La gente atractiva suscita respuestas automaticas positivas. Se tiende a
responder positivamente cuando alguien es de agrado, se parece o elogia, esto se ha
demostrado incluso en las situaciones de emergencia que requieren una respuesta
altruista rapida. Cuanto mayor es la atraccion que despierta una persona mayor es la
posibilidad que tiene de influir, por ello, se debe generar una cercania para que el
mensaje sea mas persuasivo.

e Autoridad: las personas tienden a seguir a quienes perciben como expertos o a los
simbolos que se asocian como autoridad.

e Coherencia: Las personas conceden gran importancia a ser congruentes con las
actuaciones anteriores y con los compromisos previamente adquiridos, lo que
refuerza la fidelidad hacia los influencers que mantienen consistencia en su discurso

y contenido.

Los influencers son individuos con la capacidad de generar o contribuir a cambios en la
opinidon o comportamiento de las personas. En este sentido, Iniesta-Aleman (2019) los define
como personas influyentes a las que, cada vez con mas frecuencia, las marcas recurren para
su comunicacion comercial. El creciente poder de los influencers hace que su utilizacion sea
una opcion firme a partir del afio 2015. Entre los objetivos mas relevantes que las marcas
asignan a este nuevo canal son la captacion de nuevas audiencias, el fortalecimiento de la
lealtad de los consumidores actuales y el incremento de la comunidad de seguidores de la

marca en las redes sociales.

En consecuencia, el rol de los influencers dentro de las estrategias comerciales no es
uniforme, puesto que cada uno presenta caracteristicas, audiencias y estilos de comunicacion
que los diferencia entre los demas. Esta diversidad ha permitido que sea mas sencilla su

clasificacion en distintas categorias, otorgandoles asi a las empresas el poder seleccionar de
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manera estratégica a los influencers que mejor se adapten a sus objetivos de promociéon y

comunicacion de marca.

Por ultimo, el influencer puede transformarse en una marca al construir una identidad propia,
por medio del contenido que comparte en redes sociales (Narvaez Suarez & Ledn Suérez,
2024). Es en este proceso, donde el influencer proyecta aspectos de su personalidad y
construye un sistema de valores y creencias que lo distinguen y caracterizan frente a su
audiencia. De manera similar a una empresa, conforma una identidad que lo define,
diferencia y posiciona en el mercado, llegando en algunos casos a desarrollar y comercializar
productos bajo una marca personal asociada a su nombre. Este proceso de construccion
identitaria constituye, precisamente, la base sobre la cual se ha ido configurando la evolucion

del influencer como la figura del ecosistema digital.

4.3 Evolucion de los influencers

Para comprender el rol actual de los influencer dentro del ecosistema digital y del marketing
contemporaneo exige mirar hacia atrds. Su surgimiento no fue repentino, sino que se fue
desarrollando conforme avanzaba la tecnologia, la expansion Web 2.0 y la transformacion en
los modos en que las personas consumen informacion y entretenimiento. Analizar este
proceso posibilita entender como figuras que en un comienzo eran usuarios corrientes de
internet, fueron adquiriendo la capacidad de convertirse en referentes de opinién con

incidencia real sobre el comportamiento de consumo de sus comunidades.

4.3.1 Blogger

Tal como expone Spadaro (2005) desde su comienzo en 1997, los blogs son un espacio virtual
que funcionan autobnomamente, y permiten editar una especie de diario personal o mas en
general, contenidos de cualquier clase que aparecen por orden cronologico. En la misma
linea, Cerezo (2006) define un weblog o blog, como un modelo simplificado de pagina web
caracterizada por su sencillez de actualizacion. Como tal, su origen se dio por la necesidad
de simplificar la publicacion de contenido en Internet, lo que contribuyd a que se facilitara la
actualizacion constante, pero a cambio se limitaron las posibilidades que ofrece el disefio
grafico en HTML. Por su parte, un blogger o bloguero hace referencia como la persona que

administra un sitio o red social, donde crea y publica contenido de interés para un publico
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determinado y que, en algunos casos, también utiliza este espacio para promover productos
o servicios. Los primeros bloggers surgieron a mediados de la década de los afios noventa
con los primeros servicios de blogging o bitacoras en linea, que permitian compartir
pensamientos, reflexiones y relatos con la comunidad digital. De hecho, basta con que un
individuo sea propietario de un blog para ser considerado blogger y no necesita nada mas
para caracterizarlo, pudiendo abordar temas de diversa indole como libros, belleza, viajes,

deportes, modas, entre otros.

4.3.2 Vlogger

Dentro del ambito audiovisual de bajo presupuesto surge la figura del vlogger o video
blogger, quien se entiende como el usuario gestor de un blog donde se difunden contenidos
audiovisuales elaborados personalmente por éste y publicados de un modo periddico
(Romero, 2016). Ruiz Gémez (2019) sefiala que la palabra vlog deriva de la combinacion de
los términos "video" y "blog". Al igual que otros influencers, los vloggers construyen
comunidades a partir estrategias de autorrepresentacion, donde la narrativa, la autenticidad y
la intimidad resultan esenciales. En este contexto, la fundacion de YouTube Inc. por Chad
Hurley, Steve Chen y Jawed Karim en febrero de 2005, abrié un espacio gratuito en donde
los usuarios pudieran subir, ver y compartir videos, convirtiéndose de esta manera como la
plataforma que masificd la produccion y distribucion de contenidos audiovisuales. De la
perspectiva de Torres-Toukoumidis & De-Santis (2020), la plataforma digital que cristalizé
con mayor éxito la creatividad e interaccion de los audiovisuales fue YouTube. Esta
experimento un crecimiento exponencial es la cantidad y diversidad de contenidos, gracias a
su sistema de monetizacion para aquellos canales de atraer el mayor nimero de seguidores y

suscriptores.

4.3.3 Influencer

Con la llegada de la Web 2.0 emerge la figura del influencer, definida como una persona
inicialmente anénima que, a través de la creacion y difusion sostenida de contenidos, logra
construir credibilidad y confianza ante su audiencia, atributos que le otorgan una voz
independiente y legitima al momento de referirse a productos o servicios. Esta legitimidad
se sustenta en la autenticidad y cercania que establece el influencer con su audiencia, lo que

posibilita una comunicacion bidireccional gracias a los medios que utiliza, especialmente
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redes sociales (Enriquez Rendon & Coyago Loaiza, 2025). De este modo, los influencers
cuentan con caracteristicas que les permiten entregar una respuesta genuina a sus seguidores,
fomentan la interaccidon constante y, en consecuencia, logran satisfacer y expandir su

comunidad.

Bloggers, vloggers e influencers representan etapas sucesivas en la evolucion del ecosistema
digital, evidenciando cdémo un espacio que nace para la autoexpresion va adquiriendo un peso
social y economico. Con el tiempo, lo que comenz6 como diarios digitales o producciones
audiovisuales se convirti6 en una forma de comunicacion capaz de generar confianza,
movilizar audiencias y constituirse en un recurso estratégico de alto valor para las marcas,
derivando en una diversificacion de perfiles que hoy se clasifican segtin su alcance, audiencia

y nivel de influencia.

4.4 Tipos de influencers

Al momento de determinar qué influencer resulta mas conveniente para una campana, la
popularidad por si sola no es un criterio suficiente. Factores como la coherencia entre los
valores que transmite el influencer y los de la marca, la credibilidad que proyecta ante su
comunidad y el grado de confianza que generan sus recomendaciones (Ruiz, Ruiz, & Goémez,
2025). A esto se suma la composicion y magnitud de su audiencia, dado que tanto el volumen
como las caracteristicas de sus seguidores influyen en el alcance de la campafia, en la

interaccion obtenida y en la posibilidad de llegar a segmentos especificos.

Bajo esta perspectiva, clasificar a los influencers seglin el nimero de seguidores se convierte
en una herramienta estratégica Util para que las organizaciones identifiquen el perfil mas
idoneo para sus objetivos, sea que busquen llegar a audiencias masivas, posicionarse en

nichos concretos o construir vinculos mas cercanos y auténticos con los consumidores.

4.4.1 Nanoinfluencer

Como plantean Wibawa, Pratiwi, & Larasati (2021), los nanoinfluencers representan el
primer nivel dentro de la clasificacion de creadores digitales por contar con la tasa de
interaccion mas alta de todas las categorias. A pesar de tener una audiencia mas pequefia, que
generalmente no supera los 10.000 seguidores, gozan de un vinculo més cercano y auténtico

con ellos, potenciando de esta manera la confianza hacia las recomendaciones que realizan.
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En este sentido, la cercania que desarrollan con sus audiencias pequeias es mas leal y
comprometida, convirtiéndolos en aliados estratégicos para las marcas que estan en la
busqueda de generar campafias con un bajo presupuesto y, crear relaciones solidas y
auténticas con nichos especificos (Enriquez Rendon & Coyago Loaiza, 2025). Son mas
receptivos a las colaboraciones gratuitas para construir su perfil y, a menudo, contactan a las

marcas para fomentar colaboraciones.

De este modo, quienes pertenecen a la categoria de nanoinfluencers tienden a centrarse en
incrementar su alcance al expandir su comunidad, procurando a la vez conservar un alto
estandar en la calidad de sus publicaciones. Su autenticidad radica en la naturalidad con la
que transmiten sus mensajes, lo que refuerza la confianza en sus seguidores, quienes valoran
sus opiniones e incluso las integran como referencia en sus decisiones de compra (Wibawa,

Pratiwi, & Larasati, 2021).

Para algunos autores como Campbell y Farrell (2020), estos influenciadores apenas estan
comenzando a aumentar su base de seguidores y tienen menos de 10.000. Estdn comenzando
a comprender la industria y a establecer sus marcas personales, por lo que tienden a ser los
influenciadores mas proactivos, ya que se acercan a las marcas para solicitar colaboraciones

en lugar de que se les acerquen (Campbell & Rapp Farrell, 2020).

4.4.2 Microinfluencer

Conforme a lo expresado por Bernazzani (2018), los microinfluencers normalmente tienen
audiencias mas especificas, ya que su contenido es mas especializado. La audiencia que los
siguen no los elige porque sean populares, sino porque estan en sintonia con su contenido o
estilo. En la mayoria de los casos, son personas que trabajan o se especializan en un sector
especifico y comparten de manera constante contenido en redes sociales sobre sus intereses,

lo que incrementa su credibilidad y el valor de sus recomendaciones en campafias.

Asimismo, los microinfluencers también se vinculan con distintos sectores, caracteristica que
les confiere una identidad de marca mas flexibilidad y adaptable. Como indica Ruiz Gémez
(2019) en el mundo de los profesionales, el tamafio de la audiencia de este tipo de influencer
se sitia entre 5.000 y 50.000 seguidores, y hasta unos 100.000. Sin embargo, este rango de

seguidores no estd estandarizado, sino que se ha fijado por las plataformas de intermediacion
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entre marcas ¢ influencers. Estas cifras, en ocasiones se ajustan arbitrariamente segun las
necesidades de colaboracion de las marcas. Con el tiempo, estas cifras aumentan para

satisfacer las mayores demandas del sector.

Conforme a lo descrito por Alampi 2019 citado en (Sarget & Martin, 2022) los micro y nano

influencers por su parte, ofrecen las siguientes ventajas:

e Tienen una conexion directa con su audiencia y, por tanto,

e (Generan mas engagement porque sus seguidores escuchan activamente.

e Interactuan constantemente con su publico, lo cual genera una imagen de cercania y
transparencia.

e Cuentan con un publico nicho; es decir, con unas caracteristicas muy concretas.

e Tienen tarifas muy econdmicas que permiten hacer colaboraciones con mas micro y

nano influencers.

4.4.3 Macroinfluencer

Los macroinfluencers son creadores que, sin haber alcanzado la fama masiva, cuentan con
audiencias que oscilan entre 100.000 y el millon de seguidores (Campbell & Rapp Farrell,
2020). Esta enorme cantidad de seguidores se debe a que han convertido su actividad digital
en una actividad profesional a tiempo completo con un enfoque empresarial (Ruiz Goémez,

2019).

El crecimiento de estas audiencias se explica por el trabajo y constancia que han empleado
los macroinfluencers, quienes han logrado posicionarse como referentes en nichos amplios y
en sectores con una alta demanda de visibilidad. No obstante, su tasa de interaccién o
engagement suele ser inferior en comparacion con la de los microinfluencers, lo que hace
necesario que analicen con detenimiento el sector en el que desempefian sus colaboraciones

y a seleccionar cuidadosamente las marcas con las que se asocian (Porteous, 2018).

Debido a la magnitud de su audiencia, suelen cobrar tarifas mas elevadas, siendo
aprovechados por las marcas para alcanzar mayor visibilidad y conectar con audiencias

consolidadas a gran escala.
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4.4.4 Megainfluencer

Los megainfluencers, que al igual que las celebridades reconocidas, son personas que han
experimentado un crecimiento significativo de seguidores en redes sociales y que han
construido un estatus de fama gracias a su experiencia consolidada, habiendo alcanzado un
millén o mas de seguidores (Campbell & Rapp Farrell, 2020). En el ambito de las redes
sociales, constituyen las figuras de mayor visibilidad y son percibidos con un nivel de estatus
comparable al de las celebridades convencionales, siendo capaces de fortalecer la
credibilidad y el valor de las marcas cuando hay una fuerte congruencia con sus

patrocinadores.

En esta misma linea, Rojas (s.f.) reconoce que los megainfluencers son celebridades con una
amplia exposicion publica en distintos medios y contextos internacionales, precisamente por
eso tienen tal cantidad de seguidores, por ser celebridades. Sin embargo, su capacidad de
influencia dependera de lo que sus seguidores quieran otorgarles, dado que su audiencia es
heterogénea y pertenece a distintos estratos sociales, lo que implica que no influye en todos

por igual.

La Tabla 1 sintetiza las caracteristicas principales de cada categoria, facilitando una vision
comparativa de los distintos perfiles de influencer segun el tamafo de su audiencia,
resultando relevante para la presente investigacion porque permite comparar como el tamafio
de audiencia se relaciona con la efectividad percibida en términos de credibilidad, confianza

y decision de compra.

Tabla 1: Clasificacion de influencer por numero de seguidores

Clasificacion Seguidores Caracteristicas Ventajas

Nanoinfluencer — Hasta 10k Claves en el marketing Gran impacto en sus
digital, que destacan por su seguidores y  son
influencia en las decisiones valorados por marcas
de compra de sus seguidores que  anteponen la
y realizan colaboraciones autenticidad.

accesibles que  generan
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relaciones de  beneficio

mutuo.
Microinfluencer De Sk a 100k No son celebridades, pero Eficaces en
cuentan con mayor promocionar y captar

credibilidad e influencia clientes dada  su
efectiva gracias a sus credibilidad y
audiencias  pequefias y valoracion.

homogéneas.

Macroinfluencer De 100ka 1M Personas que ya disponiande Mas accesibles que los

cierto nivel de visibilidad y Megainfluencer y
presencia publica, mas allad tienen buena
de las redes sociales. visibilidad.

Megainfluencers Mas de 1M Celebridades con una amplia Amplio alcance 'y
o Celebrities exposicion publica, cuya demanda con grandes
influencia depende del grado marcas.
de relevancia le otorgue su

audiencia

Fuente: Elaboracion propia

4.5 Influencer y redes sociales

Desde sus origenes, las redes sociales se han consolidado como un espacio de uso cotidiano
para millones de usuarios en todo el mundo, donde logran conectar a personas en distintas
partes del mundo. Este proceso ha transformado la manera de interactuar, que ha
evolucionado de la interaccion presencial a los dispositivos tecnologicos. En este contexto,
Giménez (2023) sefiala que las redes social redefinieron la forma de comunicacion entre los
individuos, lo que da lugar a establecer y mantener vinculos a través de fronteras geograficas
o barreras culturales. Asimismo, Boyd & Ellison (2007) definen las redes sociales como:
“servicios web que permiten a las personas crear un perfil publico o semipublico dentro de
un sistema delimitado, crear una lista de otros usuarios con quienes comparten una conexion,

y ver y explorar su lista de conexiones y las de otros usuarios dentro del sistema”.
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Plataformas como Instagram, Facebook, YouTube y WhatsApp no solo han logrado cambiar
la forma en que las personas se comunican, sino que también han sido utilizadas por empresas
para establecer un vinculo mas cercano con sus consumidores actuales y potenciales
(Palazon, Sicilia, & Delgado, 2014). Algunos de estos sitios se encuentran destinados a
diversos publicos, mientras que otros atraen a personas que comparten ideologias,

parentesco, religiones o nacionalidades compartidas (Islas & Ricuarte, 2013).

En este contexto, resulta importante diferenciar los tipos de redes sociales, dado que no todas
cumplen la misma funcion y tampoco se orientan al mismo publico. De esta manera se
reconocen dos grupos: redes sociales horizontales (Leiva, 2009) y verticales (Burguefio,

2009).

4.5.1 Red social horizontal

Las redes sociales horizontales o generalistas, se caracterizan por su caracter abierto y
versatil, ofreciendo a los usuarios un espacio amplio para compartir sus intereses y conectar
con todo tipo de personas. Dentro de esta categoria destacan las plataformas como Facebook,

Twitter, YouTube, Instagram, entre otros.

4.5.2 Red social vertical

Las redes sociales verticales o especializadas, estan caracterizadas por orientarse a un tema
especifico, que permite conectar a personas que comparten hobbies, profesiones o pasiones
comunes. Su diferencia con la red horizontal radica en que la interaccion no parte de
relaciones previas, sino que se produce a partir del interés comun. En funcién de su

especializacion, pueden clasificarse a su vez en:

e Profesionales: Son espacios digitales creados para un sector o industria en particular.
Teniendo como finalidad generar relaciones profesionales entre los usuarios con
intereses laborales comunes. Un ejemplo representativo es LinkedIn.

e De ocio: Especializada en tematicas de entretenimiento o pasatiempo, como la
musica, videojuegos, deportes, entre otros.

e Mixtas: Combina el enfoque tematico de las redes verticales con la flexibilidad de la
horizontales, permitiendo a los usuarios y empresas desarrollar actividades tanto

profesionales como personales en torno a sus perfiles.
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El impacto de ambas categorias se refleja en el nivel de adopcion por parte de los usuarios.
Actualmente, la tasa de penetracion global de las redes sociales es del 62,3% y en 2024 el
uso promedio por parte de los usuarios de internet a nivel mundial fue de 143 minutos como
se observa en la Figura 1. Estas cifras no solo demuestran su nivel de masividad, sino que
también refleja el papel central que ocupa en la rutina cotidiana de las personas, configurando

un entorno propicio para el surgimiento y consolidacion de nuevas figuras de influencia

digital.
Figura 1: Uso promedio diario de redes sociales en el mundo entre 2012 y 2024 (en
minutos)
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Dentro de este entorno de uso intensivo de redes sociales surge una nueva forma de
celebridad definida como influencers, quien no nace de manera inesperada, sino que se crea
y trabaja de forma constante enfocado en generar capital simbolico de “celebridad”. Por ello,
se enfoca en atraer la mayor atencidon y crear una marca personal solida en las redes sociales,
donde posteriormente lograra posicionarse como un referente y sera utilizado como un canal
estratégico por empresas y anunciantes para llegar a los consumidores (Hearn & Schoenhoff,

2016).
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De este modo, las practicas de automarca en las plataformas de redes sociales se han ido
identificando en las ultimas décadas. Esto se ha visto impulsado porque las personas en
Facebook, Twitter y YouTube que pueden construir una representacion publica de si mismos
aparentando un reflejo de su realidad. Por medio de esta exposicion, pueden monetizar su

presencia digital, trabajando continuamente para atraer seguidores o suscriptores y consolidar

una comunidad (Hearn & Schoenhoff, 2016).

La construccion de esta presencia digital ha convertido a los creadores en figuras centrales
dentro de las redes sociales, capaces de generar confianza y captar la atencion de grandes
audiencias. En este contexto, segun un estudio realizado por Twitter en conjunto con la firma
de analisis Annalect, sugirié que los usuarios pueden percibir a los influencers con un nivel
de credibilidad comparable al atribuido a sus amigos o conocidos (Swant, 2016), lo que
evidencia el potencial persuasivo que estos ejercen en el entorno digital. Esta capacidad de
influencia no depende tinicamente de la presencia en redes sociales, sino de un conjunto de
caracteristicas personales y comunicativas que definen su efectividad, las cuales se

desarrollan a continuacion.

4.6 Caracteristicas de los influencers

Para comprender el rol que desempefian los influencers dentro del marketing digital, resulta
necesario analizar los atributos cualitativos que determinan su capacidad de influencia.
Detras de cada creador de contenido existe un conjunto de caracteristicas que condicionan la
calidad del vinculo que establece con sus seguidores y su capacidad de influir en las

decisiones de consumo.

Es este sentido, la literatura especializada en marketing digital identifica cinco caracteristicas
fundamentales que definen el perfil de un influencer efectivo, las cuales actian de manera
interdependiente y, que inciden directamente en la percepcion que la audiencia construye

sobre el creador de contenido:

e Autenticidad: Los seguidores perciben al influencer como una persona comuin y
cercana, que comparte experiencias y vivencias similares a las de ellos, lo cual
contribuye en que fortalezca la confianza y el vinculo con su comunidad (Marketing,

2019).

27



e Confianza: Los influencers deben ser capaces de transmitir confianza, dado que sus
recomendaciones son capaces de influir en las decisiones de compra de su audiencia
(San Miguel, Sadaba, Morales, Mufioz, & Santos, 2021). Esta debe construirse
mediante la coherencia entre el mensaje y el contenido compartido, y exige sinceridad
y transparencia al momento de mostrar experiencias personales.

e Responsabilidad: Cada mensaje y accion publicada tiene un impacto significativo en
los seguidores, por lo que el influencer debe planificar adecuadamente su contenido
con el fin de mantener una relacion fluida y un compromiso genuino con su audiencia.

e Constancia: El éxito de estos referentes digitales esta ligado al tiempo y dedicacion
que invierten en sus redes sociales, ya que la periodicidad estable en sus publicaciones
brinda a los seguidores la seguridad de encontrar actualizaciones frecuentes,
manteniendo activo su interés y su nivel de afinidad.

e Conocimiento: El creador de contenido debe contar con un alto nivel de comprension
sobre su tematica y manejar herramientas necesarias para crear contenido, esto puede
ser mediante formacion formal o de manera auténoma. Esto conllevara a que
mantenga un elevado dominio de la tecnologia y de las plataformas digitales,

incrementando su capacidad de comunicacion (Lépez F. , 2020).

De manera complementaria, la literatura académica ha explorado la manera en como los
consumidores procesan y responden ante las caracteristicas proyectadas por los influencers.
Un concepto clave en este punto es la Susceptibilidad a la Influencia Interpersonal
(Susceptibility to Interpersonal Influence), entendido como un rasgo individual propuesto
por Bearden, Netemeyer, & Teel (1989). Los autores introducen este concepto refiriendose a
la tendencia inherente que tienen las personas a moldear sus decisiones de consumo
basandose en la conducta u opiniones de otros. Esta susceptibilidad se manifiesta de dos
formas: como influencia normativa, que refleja la necesidad de obtener validacion social y
pertenencia a través del uso de porductos valorados por el influencer o su entorno; y como
influencia informativa, que implica la busqueda de orientacidon en terceros para reducir la
incertidumbre antes de realizar la compra. Al integrar ambas dimensiones, se comprende por
qué ciertos segmentos de consumidores son especialmente sensibles a rasgos como la

autenticidad, la coherencia o la interaccion proyectada por los influencers, elementos que
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actian como catalizadores del vinculo emocional y la credibilidad, transformando la

influencia digital en decisiones concretas de compra.

Si bien estas caracteristicas constituyen las bases de un perfil de influencer s6lido, no son
suficientes por si solas para garantizar el éxito. El entorno digital impone exigencias como la
constancia en la publicacion de contenido, la autenticidad del mensaje y la capacidad de
comunicarse de forma efectiva, terminan siendo igual de determinantes. Un creador que
descuide la relacion con sus seguidores o que logre transmitir sus ideas con claridad,
dificilmente sostendrd su relevancia en el tiempo. A ello se suma que el volumen de
seguidores, por si solo, no garantiza el interés de las marcas. La disciplina, la coherenciay la
capacidad de generar confianza son atributos que, en el contexto del marketing digital,

permiten a un influencer construir vinculos duraderos con su audiencia y marcas.

De manera complementaria, Flynn, Goldsmith, & Eastman (1996) proponen dos constructos
estrechamente vinculdos al comportamiendo del consumidor: Lider de Opinién y Buscador
de Opinién. El primero se produce cuando un individuo influye directamente en las
decisiones de compra de quienes lo rodean dentro de una categoria de producto especifica,
posicionandose como una fuente confiable de recomendaciones y experiencia. El segundo,
en cambio, ocurre cuando las personas recurren al consejo de terceros antes de tomar una
decision de compra, motivadas por la falta de conocimiento o la necesidad de reducir la
incertidumbre. En palabras de los propios autores: “los lideres de opinidon dan consejos y los

buscadores de opinion las solicitan”.

Con la finalidad de evaluar la credibilidad de una figura publica se utiliza el modelo
propuesto por Ohanian (1990), quien establece que esta se compone de tres dimensiones
fundamentales que son experiencia, confiabilidad y atractivo. La experiencia (expertise)
como el grado de conocimiento especializado o habilidad que la fuente de influencia proyecta
sobre el contenido que transmite, relacionandose con su capacidad de entregar informacion
valida, util y confiable sobre los productos o servicios que recomienda. La confiabilidad
(trustworthiness) alude a la percepcion de honestidad y veracidad, siendo clave en el
marketing digital porque la autenticidad del influencer incide directamente en la disposicion
del consumidor a aceptar sus recomendaciones. Por ultimo, el atractivo (attractiveness)

engloba las cualidades interpersonales que son agradables para la audiencia, en esta se
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incluye la similitud, el carisma y el atractivo fisico, favoreciendo la conexién emocional y

aumentado la disposicion a prestar atencion al contenido.

Con ello, se puede comprender que con estas tres dimensiones se puede dilucidar por qué
ciertos creadores de contenido son capaces de generar un mayor impacto en las actitudes y
decisiones de compra del consumidores, independiente del tamafio de su comunidad. Estas
caracteristicas representan los elementos claves que conforman un perfil de influencer

efectivo; sin embargo, por si solas no garantizan el éxito.

El entorno digital es dinamico y competitivo, por lo que la constancia, la autenticidad del
mensaje y la capacidad de comunicacion efectiva juegan un rol altamente decisivo.
comprender estos atributos resulta fundamental para analizar cémo se integran con las
dindmicas del marketing digital, lo que da paso a revisar el concepto de marketing digital y

sus principales estrategias aplicadas a ecosistema de los influencers.

4.7 Marketing digital

El concepto de marketing digital comenz6 a emplearse por primera vez a finales de los afios
noventa, aunque fue durante los primeros anos del siglo XXI cuando adquiere una forma mas
elaborada y sus aplicaciones se volvieron diversas. Segiin Selman (2017), es ‘el conjunto de
estrategias de mercadeo que ocurren en la web y que buscan algun tipo de conversion por
parte del usuario”. Asimismo, Sainz (2018) lo define como: “El uso de los canales digitales

para promover o comercializar productos y servicios a los consumidores y las empresas”.

En sus origenes, el marketing digital se utilizaba como un medio para hacer publicidad en
linea. Sin embargo, con la llegada de nuevas herramientas sociales y el uso masivo de
dispositivos moviles, su alcance comenz6 a expandirse y, hacia las décadas de los afios 2000
y 2010, evoluciono hacia la nocion de generar experiencias que incluian a los usuarios de
manera activa, modificando asi la concepcion tradicional que se tenia de la relacion entre el

cliente y la marca (Bricio, Calle, & Zambrano, 2018)

A diferencia del marketing tradicional, este va enfocado en utilizar de manera efectiva
plataformas digitales con el fin de captar la atencidon del consumidor y, producir una respuesta
beneficiosa hacia los productos o servicios. De esta manera, (Sainz, 2018) afirma que: “es

una forma eficaz de crear una relaciéon con el consumidor que tiene profundidad y
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relevancia”. Cabe resaltar, que esta no es una ciencia nueva, sino que es la aplicacion de las
nuevas tecnologias en un campo ya existente: la mercadotecnia (Santes, Navarrete, & Mufioz,

2017).

El avance acelerado de los medios digitales produjo nuevas oportunidades y multiples vias
para la publicidad y el marketing, impulsadas por la masificacion de dispositivos de acceso
a estas plataformas digitales, lo que favorecid a un crecimiento exponencial de la publicidad
digital (Sainz, 2018). Este abarca diversas modalidades de presencia de una empresa en
internet, entre ellas destacan las redes sociales, publicidad online, correo electronico, entre

otros.

Por lo tanto, el marketing digital se debe utilizar tanto para vender como para comunicar, ya
que se cuenta con una relacion mas directa con los clientes finales y la empresa, lo que
fortalece su relacion y, se pueden realizar programas de fidelizacion o la creacion de

comunidades.

En este marco, es necesario comprender los distintos tipos de marketing digital que dan lugar
a la empresa para implementar estas acciones. Entre ellos destacan el marketing de
contenidos, el inbound y outbound marketing, tipologias que facilitar la comprension de

como las marcas estructuran sus estrategias digitales.

4.7.1 Marketing de contenido

El contenido actia como el puente habitual utilizado para que las marcas pueden conectar
con sus consumidores, donde estos tltimos, se muestran receptivos a escuchar y aprender el
contenido compartido por las marcas, lo que incrementa su conocimiento y potencia la

creacion de un lazo emocional.

Una de las estrategias del marketing digital es el marketing de contenido, que en un comienzo
no busca vender nada, sino que se limita a traer posibles clientes brindando informacién que
sea de su interés (Velazquez & Hernandez, 2019). En consecuencia, Ramos (2016) lo define
como: “La creacion, publicacion y distribucién o comparticion de contenido de excepcional
valor e interés para tus clientes y comunidad de usuarios”. Ademas, este forma parte del
Inbound Marketing o marketing de atraccion, dado que ambos se complementan y requieren

de contenidos que se deben planificar desde su disefio y aplicacion (Ramos, 2016).
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Este concepto surge como respuesta al cambio en el comportamiento los nuevos
consumidores, quienes ya no se sienten atraidos por los métodos tradicionales de
distribucion. Gracias al internet, las marcas cuentan con la capacidad de adaptar su oferta y
entregar productos que se ajusten de manera mdas precisa a las necesidades de sus
consumidores (Velazquez & Hernandez, 2019). En consecuencia, el marketing de contenidos
debe enfocarse en generar confianza hacia los potenciales clientes, diferenciando a la marca
por sobre su competencia no a través de mensajes intrusivos, sino mediante informacion util
que, al consumidor a resolver dudas o problemas, mostrando asi una necesidad que solo la
marca puede resolver. Esto puede realizarse mediante redes sociales, blog, podcast, entre

otros canales (Ramos, 2016).

En sintesis, este término se ha consolidado como uno de los mas utilizado, puesto que al
entregar contenido de calidad puede conseguir atraer nuevos usuarios y, a su vez, impulsa su
participacion con la marca, lo que conlleva a un mayor nimero de ventas y nuevas

oportunidades de negocio.

4.7.2 Inbound marketing

Los consumidores actuales se mantienen constantemente informados, carecen de tiempo libre
y son reacios a las interrupciones, por lo tanto, se vuelven mas exigentes con lo que deciden
ver y consumir en plataformas digitales. Este escenario no se debe ver como una dificultad,
mas bien se debe tomar como una oportunidad en la que se lleguen a generar lazos duraderos
con los clientes, lo que da origen al Inbound Marketing. Como sefiala (Sharan, 2019): “El
inbound marketing, también conocido como marketing de atraccion, es una metodologia que
combina técnicas de marketing y publicidad no intrusivas con la finalidad de contactar con
el cliente potencial al principio de su proceso de compra y acompaiarlo hasta la transicion

final”.

Para lograrlo, resulta fundamental generar contenido serio, confiable y pertinente para el
usuario, capaz de captar su atencidon sin interrupciones, integrarse a su rutina diaria y
responder a sus necesidades (Vesga, 2020), con el objetivo de guiarlo en su proceso de
decision y transformarlo en un cliente fidelizado. Este contenido se comparte habitualmente
mediante blogs, videos, fotografias o ebooks, por medio de canales que cuenten con la

capacidad de entregar una comunicacion bidireccional y constante con el cliente, como lo
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son las redes sociales, paginas web, correos electronicos, landing pages o llamados a la accion
(Vesga, 2020). En este contexto, Patrutiu-Baltes (2016) sostiene que una estrategia basada
unicamente en el marketing de contenidos debe centrarse en un 80% en informar y educar a

los consumidores, y solo en un 20% en el crecimiento de las ventas.

De esta manera, el inbound marketing se consolida como una metodologia orientada a
construir relaciones duraderas entre las marcas y sus consumidores, aportando valor en cada
etapa del proceso de compra sin recurrir a la interrupcion o presion publicitaria. Esta logica
de atraccion y fidelizacion es precisamente la que los influencers potencian dentro de las
estrategias digitales, al actuar como canales de contenido auténtico y cercano que acompanan

al consumidor en su proceso de decision.

4.7.2.1 Buyer personas

El término de buyer persona se origind a finales del siglo XX, cuando Alan Cooper,
programador y disefiador de software, creo la técnica Personas con el fin de conseguir que el
proceso de software produjera interfases mas amigables para el usuario (Rodriguez-Perujo,
2022). Cooper es considerado el padre del buyer persona, dado que fue el primero en usar

este enfoque como una herramienta de segmentacion centrada en el cliente.

En palabras de Revella (2015) el: “buyer personas son ejemplos o arquetipos de compradores
reales que permiten a los profesionales del marketing disefar estrategias para promocionar

productos y servicios a quienes podrian comprarlos”.

Por lo tanto, este término se entiende como una representacion ficticia del cliente o publico
ideal, que se construye a partir de datos reales e investigaciones de mercado que aportan en
el conocimiento del comportamiento, las necesidades y las preocupaciones de los
compradores. Esto permite facilitar la creacion de productos, servicios o contenidos mas

alineados a dichas necesidades.
4.7.2.2 Search Engine Optimization (SEO)

El Search Engine Optimization (SEO) se traduce como la Optimizacion de Motores de
Busqueda o Posicionamiento en Buscadores, es una herramienta que aplica técnicas tanto

internas (on page) como externas (off page) a una pagina web, todo ello con el fin de
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incrementar la visibilidad en los resultados de busqueda, pero sin incurrir en la compra de

espacio publicitarios (Trejo, 2017).

Ortega (2015) plantea que, cuando se acude a internet para realizar la busqueda de servicio,
se muestran diez resultados en la primera pagina, pero es poco probable que el usuario no
avance hacia a la segunda. Esto conlleva a que las empresas, independiente de su tamafio,
deben preocuparse por aparecer entre los primeros resultados asociados a los términos que la

definan en su sector.

Por lo tanto, el inbound marketing se basa en atraer al consumidor de manera no intrusiva,
entregando contenido de valor para que se genere un lazo fuerte entre la marca y los clientes,

conllevando a la fidelizacion.

4.7.2.3 Outbound marketing

El Outbound marketing son todas las acciones destinadas a captar la atencion de los
consumidores para que conozcan los productos y servicios. Se caracteriza por contar con un

enfoque unidireccionales y, resulta dificil medir con precision sus resultados.

En este sentido, el outbound marketing est4 centrado en comprar la atencion de las personas
y muestra una tendencia a la baja dado a los cambios de habitos de comportamiento de los

clientes (Rancati, Codignola, & Capatina, 2015).

Por lo tanto, el este concepto se relaciona con el marketing tradicional, puesto que ambos
impulsan los productos hacia los clientes de manera directa. Entonces este se puede definir
como una forma invasiva de marketing y que cuenta con una menor eficiencia a la del
inbound marketing, dado que, no permite una mejor segmentacion de la audiencia y tampoco

una mejor adaptacion de la comunicacion de la empresa (Patrutiu-Baltes, 2016).

Como se ha evidenciado, el marketing digital es uno de los puntos més importantes dentro
de las estrategias empresariales actuales, que buscan utilizar de la mejor forma las
herramientas tecnoldgicas y los entornos digitales, con el fin de crear relaciones estables y
mas cercas con sus posibles consumidores. El avance del internet, la evolucion de las redes
sociales y los dispositivos méviles ha cambiado la manera en el que las marcas se comunican,

atraen y fidelizan con su publico. En conclusion, el marketing digital se vuelve un medio
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eficaz para la comercializacion de productos y servicios, donde se pueden crear experiencias

y vinculos de largo plazo.

4.8 Campaias de inbound marketing

El inbound marketing es una metodologia orientada a atraer clientes mediante acciones no
intrusivas, acompafidandolos de manera natural a lo largo de su proceso de compra (Sharan,
2019). Las campafias de inbound marketing representan la aplicacion préctica de esta
metodologia, permitiendo estructurar y coordinar acciones que guien al consumidores desde
el primer contacto con la marca hasta su fidelizacion. Sharan (2019) organiza este proceso
en cuatro fases secuenciales: atraccion, conversion, educacion y cierre y fidelizacion, a las
que corresponden tres acciones transversales: atraer, interactuar y deleitar, tal como se ilustra

en la Figura 2.

Figura 2: Proceso de decision de compra y proceso de decision
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Proceso de decision
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Fuente: Sharan, 2019
4.8.1 Atraer

La atraccion constituye la primera fase del inbound marketing y tiene como propdsito captar
la atencion de personas que atn no conocen la marca y acercarlas a ella como potenciales
usuarios. Para lograrlo, se recurre a herramientas como las redes sociales, el marketing de
contenidos, el SEO y los eventos, todas orientadas a entregar informacion que responda a las
necesidades del usuario. Sin embargo, antes de iniciar esta fase se deben de estudiar y definir

los perfiles de buyer persona y las particularidades del buyer’s journey, dado que, sin esta
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informacion resulta dificil adaptar el contenido a los intereses reales de los potenciales

clientes.

Valdés (2022) explica que hay tres pilares fundamentales para dividir la fase de interaccion

y atraer nuevos usuarios:

Blogs: sirve para producir contenidos alineados con el buyer persona, los cuales
deben priorizar lo informativo sobre lo comercial. Por ello, se debe entregar
informacion valiosa que responda de manera adecuada a la intencioén de busqueda del
usuario, ya que, en este punto no se encuentra preparado para comprar, por lo que, el
objetivo principal es acompaiarlo en el proceso de decision para que el cliente ideal
visite el blog.

SEQ: es el segundo pilar de la fase de atraccion, puesto que, es importante para dar a
conocer un sitio web o contenido en los buscadores. Para que esto suceda, se debe
generar una estrategia de palabras clave que se ajusten con los objetivos de la marca
y se deben de considerar aspectos como la competencia, la arquitectura del sitio web,
entre otros.

Redes sociales: poseen el rol de potenciar la visibilidad de la marca y dirigen una
mayor cantidad de personas hacia la pagina web. Por ende, este medio se utiliza ya
que aumenta el alcance que se tenga al momento de publicar contenido relevante y
de calidad. Plataformas como Facebook, Instagram, Twitter o TikTok son unos de los
mas reconocidos en la actualidad, y estos se utilizan para construir una comunidad

activa.

4.8.2 Conversion

La segunda etapa del proceso del Inbound marketing es la conversion, que tiene lugar una

vez que los usuarios encuentran contenido de su interés. En esta fase se utilizan procesos y

técnicas dirigidas a convertir sus visitas en leads, es decir, en registros importantes para la

base de datos de la organizacion. Los usuarios en este proceso entregan de forma voluntaria

su informacidon de contacto, lo que da lugar para que las empresas les envien informacion

relevante y personalizada.
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Esta fase se apoya en herramientas que permiten que los usuarios descarguen contenido de

calidad y personalizado (Valdés, 2022):

Formularios: herramienta clave para transformar las visitas en potenciales clientes,
ya que son de facil uso y representan unos de los métodos mas comunes para obtener
informacion de todo usuario que haya visitado el blog, la pagina web o la red social.
Su funcidén principal es recopilar datos del usuario que luego se integrara en la base
de datos de la empresa. Para ser efectivos, los formularios deben ser breves, claros y
faciles de rellenar.

Call to Action o llamados a la accion: su funcidon es motivar a los usuarios a compartir
sus datos de contacto, ya que estas actilan como invitaciones claras y atractivas que
redirigen al usuario a la landing page. Este se presenta generalmente con mensajes
directos como “descargar ebook gratis” o “solicitar una sesion gratuita”.

Landing pages: son paginas disefiadas para ofrecer al usuario que pueda acceder a
contenido premium a cambio de sus datos personales. Para ser efectivas, deben
explicar con claridad todo lo que obtendré cuando se registre y contar con un disefio
especifico y atractivo. De esta manera, son claves para captar correos de contacto y
transformar a usuarios andénimos en lead que fortalezcan la base de datos de la

empresa.

En consecuencia, el usuario visitara el sitio web con una palabra clave, donde intentard

acceder a una determinada informacion, que solo lograra al registrarse y rellenar un

formulario con sus datos. En este punto, resulta fundamental el buyer persona porque permite

ofrecer una experiencia alineada con sus intereses. En esta etapa se demuestra a los usuarios

que pueden confiar en la empresa y resolver sus dudas.

4.8.3 Educar

Una vez creada la base de datos, los usuarios recibirdn por medio del correo electronico

informacion util para cada una de sus fases del proceso de compra. Para poder realizarlo se

utilizan dos técnicas de automatizacion del marketing:

Lead scoring: Es una técnica de automatizacion del marketing que consiste en asignar

una evaluacion a cada uno de los usuarios de la base de datos de la empresa, utilizando
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criterios fijados previamente. De esta manera, se permitird evaluar automaticamente
el nivel de interés de cada contacto.

e [Lead nurturing: Técnica de automatizacion que consiste en contactar con los registros
de la base de datos por email y de manera automatica, con el fin de que contintien su

proceso de compra.

Por tal razdn, es en este punto cuando se debe identificar si el usuario se encuentra realmente

interesado en adquirir el producto o servicio que se le ofrece.

4.8.4 Cierrey fidelizacion

Esta ultima etapa se orienta en consolidar la relacion con el cliente y transformar las
oportunidades en resultados, es decir, se busca fidelizarlos y convertirlos en prescriptores de
la marca para que puedan difundir el contenido que se genera y recomendar a otros usuarios
los productos y servicios que ofrece la empresa. Es aqui donde llega el momento de cierre de
la operacion de compra y es donde comienza el inbound sales. Cabe destacar que los leads
que no derivaron en venta no se descartan; por el contrario, se trabajan con el fin de
transformarlos en promotores del negocio, maximizando el valor de cada contacto generado

a lo largo del proceso.

En conjunto, estas cuatro fases configuran un proceso integral que acompafia al consumidor
desde el primer contacto con la marca hasta su conversion en cliente fidelizado y promotor
activo. Esta l6gica de atraccion progresiva no intrusiva es precisamente la que los influencers
potencian dentro de las estrategias de marketing digital, al actuar como canales de contenido
autentico y cercano capaces de guiar al consumidor a lo largo de su proceso de decision. En
este contexto, resulta fundamental comprender el rol que cumplen las redes sociales como
plataformas donde estas estrategias se despliegan y donde los influencer construyen su

capacidad de influencia.
4.9 Marketing en redes sociales

Actualmente, las redes sociales se han consolidado como un canal estratégico, que posibilita
la creacion de vinculos entre las audiencias actuales y potenciales con organizaciones y
empresas sin importar su tamano. Moreano, Escobar, Haro, & Villagomez (2024) las definen,

desde el aspecto informatico como los sitios web que las personas utilizan para crear perfiles,
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compartir datos, colaborar en la producciéon de contenidos e intervenir en movimientos

sociales.

En este contexto, el Social Media Marketing (SMM), forma parte del marketing digital
enfocado en el uso de plataformas y aplicaciones sociales, con el objetivo de producir
interaccion y difundir contenido que aumente la visibilidad y el reconocimiento de una
marca, producto, servicio o figura publica (Branding, 2021). A diferencia del marketing
tradicional, que ha recurrido historicamente a estrategias de caracter interruptor, el SMM
promueve la participacion del usuario incentivando la creacion y difusion de contenidos,
orientandose a entretener e informar antes que vender de manera directa (Fernandez, Garcia,
& Jiménez, 2008). Esto lo convierte en una herramienta eficiente y accesible para las
empresas, al permitir el desarrollo de campafias publicitarias a bajo costo con un alcance

masivo y segmentado.

El crecimiento y la masificacion de redes sociales como Instagram, Facebook, YouTube,
TikTok y Twitter han ampliado las oportunidades de interaccion y alcance de a las empresas,
puesto que cada vez son mas las personas que las utilizan como canales de informacion. Tal
como lo plantea Durando (2014): “Las paginas de redes sociales, hoy en dia, son webs a los
que se accede frecuentemente; esas paginas estan creciendo répidamente y cada dia mas

usuarios las utilizan”.

En este sentido, las redes sociales se han convertido en una herramienta indispensable para
el desarrollo corporativo, ya que han redefinido la manera en que las empresas se comunican
con sus clientes y gestionan su presencia digital. Por ello conocer las particularidades de cada
red social permite que las empresas puedan seleccionar la que se adecue de mejor manera a

sus objetivos y tipo de publico (Branding, 2021):

e Facebook: Fundada por Mark Zuckerberg en 2004, es la red social mas utilizada en
el mundo, contando con un billon de usuarios y un crecimiento del 15% (cifra
interanual). Destaca por su capacidad de segmentacion precisa de audiencias y la
creacion de campanas publicitarias integradas con otros formato y medios digitales.

e Instagram: Se caracteriza por su enfoque visual, el cual impulsa la interaccion y
estimula la intencion de compra en los usuarios. 100 millones de usuarios comparten

sus fotografias y videos de manera dindmica con sus seguidores por medio de las
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historias que se consideran como el eje central del marketing. Por esta razon, esta red
social se posiciona con mayor nivel de participacion e interaccion entre los usuarios.
e WhatsApp: Es una de las aplicaciones de mensajeria instantanea mas utilizadas a
nivel mundial, siendo valorada por su facilidad de uso y la inmediatez que ofrece para
la atencion y fidelizacion de clientes.
e YouTube: Red en la que usuarios publican videoblogs, anuncios en video y videos de
diversos géneros. Para profesionales del marketing, los videos son el medio ideal para

compartir contenidos de media y larga duracion.

A través de estas plataformas, las organizaciones crean o se conectan a comunidades que
comparten intereses y valores alineados con su identidad, en base a ello, utilizan a la
comunidades para ofrecer a sus usuarios contenidos relevantes en diversos formatos
(Branding, 2021). Mediante una interaccion constante y la adecuada gestion de contenidos,
las compafiias pueden generar relaciones cercanas que se traducen en altos niveles de lealtad
y confianza, al mismo tiempo que fortalecen la capacidad de los usuarios para involucrar a

su red (Moreano, Escobar, Haro, & Villagomez, 2024).

Por ello, el foco principal del marketing web es la promocién de bienes y servicios online,
con el fin de colocarlos a la disposicion del cliente por medio del uso de herramientas basadas
en la web (Fernandez, Garcia, & Jiménez, 2008). Algunas formas de marketing online segin
Branding (2021) son el marketing de buscadores (SEM), optimizacion en medios sociales
(SMO), publicidad en medios sociales (SMA) o anuncios sociales, y relaciones publicas

digitales o digital Pr.

En este marco, el marketing digital no solo facilita la visibilidad de productos y servicios,
sino que genera la posibilidad de fidelizar a clientes actuales, atraer a potenciales
compradores o usuarios e incluso retroalimentar determinados aspectos del negocio mediante
los comentarios que aportan los usuarios (Moreano, Escobar, Haro, & Villagomez, 2024). En
consecuencia, las redes sociales se constituyen como una herramienta inestimable para llegar
a audiencias amplias y diversas, dado que permiten combinar el acceso masivo con la
segmentacion demografica, lo que conlleva a un incremento en las oportunidades de atraer a

clientes y, con ello, potenciar las ventas (Alonso de Armas, 2022).
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Por ultimo, Branding (2021) destaca que la importancia del marketing en las redes sociales
radica, en primer lugar, en sus bajos costos, puesto que tanto crear perfiles como crear y
gestionar campanas se hace de manera gratuita. A ellos se suma un elevado retorno de la
inversion (ROI) de los costos de la publicidad, siendo de esta manera la publicidad en las
redes sociales la que genera los mejores resultados dentro de las diferentes formas de pago
de esta. Otro aspecto fundamental que tiene la publicidad es que permite realizar una
segmentacion y personalizacion avanzada, ya que se muestran los anuncios unicamente a los
usuarios con mayor probabilidad de interés en los productos o servicios promocionados por
el anunciante, lo que se traduce en una alta tasa de conversion (CR). De hecho, Branding
menciona que mas del 51% de los profesionales en redes sociales afirman que el desarrollo

de relaciones significativas con los clientes impacta positivamente en los resultados de venta.

En sintesis, el marketing en redes sociales se ha consolidado como una herramienta
indispensable para las organizaciones, al combinar el acceso masivo con la segmentacion
precisa y la posibilidad de construir relaciones duraderas con los usuarios. En este sentido, el
éxito de las campafias no depende Unicamente de la plataforma utilizada, sino de una serie
de factores estratégicos que determinan su efectividad, entre los cuales la correcta
segmentacion del publico y la medicion de resultados adquieren un rol central, aspectos que

se desarrollan a continuacion.

4.10 Exito de campaiias en redes sociales

A partir de los expuesto, es necesario comprender que no todas las campanas de marketing
realizadas en las redes sociales alcanzan los mismos resultados, ya que existen factores que
determinan su éxito o fracaso. Ente los elementos mas relevantes destaca la adecuada
segmentacion del publico objetivo, combinada con el uso estratégico de publicidad pagada,
puesto que esto permite optimizar la interaccion y aumentar las tasas de conversion de

usuarios en los entornos digitales (Garizurieta, Galvan, Ileana, & Zapata, 2023).

La segmentacion de audiencia es un proceso estratégico que consiste en dividir al publico en
grupos mas pequefios que comparten caracteristicas, intereses o comportamientos similares,
permitiendo de asi a las empresas personalizar sus estrategias de marketing y dirigirse de
manera mas efectiva a cada segmento con contenidos adaptados a sus necesidades (Yépez &

Erazo, 2025). Esta practica es determinante para las empresas que buscan optimizar los
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recursos disponibles, maximizar el impacto de los mensajes y mejorar el retorno de la
inversion, pudiendo ademas revelar nichos pocos atendidos que representen nuevas

oportunidades de negocio:

e Demografica: Se basa en variables como edad, género, ingresos, nivel educativo y
estado civil, facilitando que las marcas dirijan sus anuncios en plataformas digitales
hacia publicos con caracteristicas especificas.

e Geografica: Divide el mercado segun la ubicacion, ya sea por pais, region, ciudad o
incluso clima. Es importante para empresas que operan en diversas zonas, puesto que
les permite adaptar sus campafias digitales a las particularidades culturales y
preferencias locales.

e Psicografica: Se enfoca en los estilos de vida, valores, interés y actitudes de los
consumidores, permitiendo una comprension mas profunda de su pensamiento y
comportamiento. Este tipo de segmentacion se utiliza para crear campafias que
establezcan una conexion emocional con los usuarios, lo que se ve reflejado en el
contenido de redes sociales y en el email marketing.

e Conductual: Analiza el comportamiento del consumidor, incluyendo habitos de
compra, lealtad a la marca, frecuencia de uso y beneficios esperados. Esta
segmentacion permite a las empresas personalizar ofertar y promociones en funcion
de los habitos de compra y lealtad a la marca.

e Beneficios: Se centra en las necesidades especificas que los consumidores esperan
satisfacer con un producto o servicio, identificando a aquellos que valoran atributos

como la conveniencia, la calidad o las opciones saludables.

Por lo tanto, definir el buyer persona, que se entiende como una representacion detallada y
semificticia del cliente ideal, basada en investigaciones de mercado y datos, permite a las
empresas dirigir sus anuncios a quienes cuentan con una mayor probabilidad de interactuar
o comprar (Revella, 2015). En este sentido, optimiza los recursos y mejora el retorno de
inversion, dado que una segmentacion adecuada no solo incrementa la visibilidad de la
marca, sino que también fortalece la eficacia de las campafias, al conectar con audiencias
realmente interesadas y facilitar la creacion de mensajes y estrategias publicitarias mas

precisas y efectivas (Garizurieta, Galvan, lleana, & Zapata, 2023)
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De manera complementaria, la publicidad pagada ha adquirido creciente relevancia dentro
de las estrategias digitales, posicionandose por sobre la publicidad orgénica, la cual depende
unicamente del alcance natural y del engagement del contenido. A diferencia de esta ultima,
la publicidad pagada garantiza que los anuncios lleguen a un ptiblico mas amplio y especifico,
lo que resulta particularmente relevante en un entorno digital saturado (Garizurieta, Galvan,
Ileana, & Zapata, 2023). En este sentido, Gonzilez, Alvarez, & Jacome (2025) la definen
como las campafias que se llevan a cabo en plataformas sociales a través de anuncios pagados

con el proposito de promocionar productos o servicios a un publico previamente definido.

La publicidad de pago puede clasificarse segin su formato u objetivo. En cuanto al primero
mencionado, destacan los anuncios de imagen, video, carrusel, historias y coleccion, que
permiten adaptar el contenido a distintos estilos y niveles de interaccion del usurario;
mientras que segun el objetivo de la campafia se distinguen los anuncios de reconocimiento
de marca, generacion de leads, conversion e interaccion, donde cada uno esta orientado a
metas especificas como aumentar la visibilidad, captar clientes potenciales o promover

acciones concretas dentro de las plataformas digitales (Gonzalez, Alvarez, & Jacome, 2025).

En este contexto, redes sociales como Facebook e Instagram se han consolidado como
herramientas lideres y canales claves para que las empresas fortalezcan la conexion con las
audiencias, especialmente impulsadas por el auge del e-commerce. Ambas redes destacan
por su capacidad de alcance, popularidad entre los usuarios y son preferidas por las empresas
por sus estrategias publicitarias que permiten optimizar la visibilidad y el impacto de las

campafias (Garizurieta, Galvan, Ileana, & Zapata, 2023).

En consecuencia, ademés de planificar y ejecutar estrategias efectivas de segmentacion y
publicidad, resulta fundamental contar con mecanismos que permitan medir los resultados
obtenidos y determinar el verdadero nivel de éxito de las campafias. Una campaia no puede
considerarse exitosa unicamente por su alcance o visibilidad, sino que por su capacidad de
medir con precision sus resultados y el impacto generado. En este sentido, los Indicadores
Claves de Desempefio (KPI) y el Retorno de la Inversién (ROI) adquieren un rol protagonico
al permitir evaluar la eficiencia y rentabilidad, ademas de orientar la toma de decisiones hacia

una gestion mas estratégica y eficiente de los recursos digitales.
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4.10.1 Indicadores Claves de Desempeiio (KPI)

Los Indicadores Clave de Desempefio o KPI (Key Performance Indicator) corresponden a
métricas que permiten evaluar el grado de avance en el cumplimiento de los objetivos
propuestos, determinando de esta manera el nivel de éxito o fracaso de la estrategia y
facilitando su optimizacion a través del andlisis y seguimiento continuo de los resultados.
Segun (Ayestran, 2014), los KPI permiten cuantificar los resultados obtenidos y reflejan el
rendimiento de la organizacion, asi como su grado de alineacién con los objetivos

estratégicos establecidos en el plan de medios digitales.

4.10.2 El Retorno de la Inversion (ROI)

El Retorno de la Inversion (ROI) es una métrica financiera que evalua el rendimiento
econdmico de una inversion en relacion con su coste, siendo fundamental para determinar si
una inversion estd generando beneficios y detectar las dreas donde se deben realizar ajustes

para mejorar el rendimiento (BBVA, 2024). Su calculo se expresa de la siguiente manera:
ROI = (Beneficio obtenido neto / Coste de la inversion) x 100

En palabras de Mier, Zanella, & Molina, (2023), el calculo en marketing digital consiste en
comparar los ingresos generados por las campaias con los costos asociados a ellas, donde un
resultado positivo refleja que las campafias estdn generando mas beneficios que gastos,
mientras que un ROI negativo indica la necesidad de ajustar las estrategias para mejorar la
rentabilidad. Por lo tanto, al desglosarlo por canales, anuncios individuales o segmentos de
audiencia, las empresas pueden determinar qué componentes son mas efectivos y de esta
manera optimizar la asignaciéon de recursos hacia las tacticas que producen mejores

resultados.

Cabe destacar que segun (ACEDEC, 2018), no todas las variables se pueden identificar y atin
menos monetizar. Por ello, cabe mencionar que a la hora de medir los resultados de una
accion con influencer se deben tener en cuenta: el nimero de menciones y apariciones en las
plataformas y medios del influencer, el cantidad de veces que el contenido ha compartido, el
trafico a la web que ha propiciado esa aparicion, las suscripciones obtenidas, el numero de
seguidores del creador, los leads, la calidad de las reacciones de los usuarios, considerando

tanto su cantidad como su afinidad con el mensaje.
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La integracion de estos indicadores cuantitativos y cualitativos permiten obtener una vision
mas completa y precisa del impacto real de la campana. En definitiva, el éxito de una
campaiia en redes sociales depende de la combinacion estratégica entre una segmentacion
adecuada, el uso inteligente de la publicidad pagada y la medicion rigurosa de los resultados
obtenidos. En este marco, los influencers se presentan como un elemento capaz de potenciar
cada una de estas dimensiones, al aportar alcance organico, credibilidad y contenido

auténtico que conecta de manera genuina con las audiencias.

4.11 Influencers en campaiias de redes sociales

Dentro del marketing digital se han ido posicionando los influencers con un rol protagonico,
puesto que, son capaces de volverse intermediarios entre las marcas y los consumidores. Su
capacidad de generar contenido atractivo, basado en la cercania y la confianza con sus
seguidores, ha cambiado la manera en la que empresas comunican sus mensajes,
permitiéndoles no solo aumentar su visibilidad, sino también construir relaciones mas

auténticas y duraderas con sus audiencias.

En esta linea Costello & Yesiloglu (2025), sefialan que los influencers se han ido
consolidando como actores claves en las estrategias de marketing digital, dado que son
percibidos como fuentes de informacion auténticas y cercanas que fortalecen la relacion entre
las marcas y los consumidores. Los autores en su libro mencionan a HubSpot Research
(2023), cuyos hallazgos revelan que el 78% de los especialistas de marketing considera al
marketing de influencers una herramienta efectiva para aumentar el reconocimiento de
marca, siendo uno de cada cuatro quienes los integran en sus campanas. Asimismo, Smart
Insights (2020) destaca que el 51% de los especialistas resalta su influencia en el compromiso
del consumidor, lo que evidencia el creciente peso estratégico que estas figuras tienen dentro

del ecosistema digital.

De acuerdo con Blanco & Iglesias (2021), la participacion de un influencer en una campana
publicitaria en las redes sociales debe contar con un proceso estructurado, el cual comienza
con el primer acercamiento entre la marca el creador digital, donde el influencer se puede
acercar o la marca identifica al que cuente con el perfil idoneo para representar su producto

o servicio. Una vez establecida la comunicacion, el influencer debe evaluar la oferta
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considerando la compatibilidad con su publico y la identidad de la marca, puesto que, la
efectividad del mensaje depende principalmente de que el contenido promocional sea
dirigido a una audiencia alineada con su estilo y valores. En este proceso, las agencias de
marketing de influencers cumplen un papel fundamental como intermediarias, siendo
responsables de disefiar, coordinar y supervisar las campafias con la finalidad de garantizar

coherencia entre los objetivos comerciales de la marca y la comunicacion del influencer.

Dentro de las campafias en redes sociales, es necesario que los influencers logren un alcance
organico, es decir, que el contenido llegue a una amplia audiencia de manera natural, por
medio de la interaccion y participacion genuina de sus seguidores. De acuerdo con Campbell
& Rapp Farrell (2020), este tipo de alcance es complejo de conseguir para las marcas sin la
participacion de los influencers, puesto que ellos son quienes impulsan el compromiso del
publico con el contenido de marca y, son capaces de construir una conexion mas autentica y
personal. Asimismo, los autores afirman que todos los influencers, independientemente de su
tamafio, encarnan tres funciones esenciales dentro del marketing: el acceso a una audiencia
potencialmente comprometida, una imagen de marca consolidada y habilidades en la gestion

de redes sociales, tal como se ilustra en la Figura 3.

Figura 3: Funciones publicitarias que representan los influencers

Segmentacion
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sociales
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comunidad

Fuente: Campbell & Rapp Farrell (2020)

Un aspecto clave en la elaboracion de campafias con influencers es su correcta identificacion
dentro de los distintos canales digitales. Como sefiala el Desarrollo de la Experiencia de

Cliente (ACEDEC, 2018), un influencer no es necesariamente quien posee la mayor cantidad
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de seguidores, ya que, si bien este indicador puede ser relevante, no constituye al dato mas
determinante para evaluar su efectividad. A su vez, sefialan que para que una campafia sea
efectiva, no es suficiente con identificar los perfiles mas representativos del sector, sino que
resulta esencial evaluar quiénes son los que se ajustan a los objetivos de la campaiia,
considerando que cada marca, produto y contexto es diferente, por lo que la busqueda y

seleccion de influncers debe ser individual y personalizada.

Lo expuesto evidencia que la incorporacion de influencers en las campafias de redes sociales
no es una decision que deba basarse exclusivamente en métricas cuantitativas, sino en una
evaluacion integral de sus caracteristicas comunicativas, su credibilidad y la afinidad con la
marca. Precisamente, son estas caracteristicas las que determinan en mayor medida la

capacidad real de influencia de estos creadores digitales.

4.12 Caracteristicas de los influencers en redes sociales

El rol de los influencers ha adquirido relevancia en las estrategias de comunicacion y
marketing digital, esto debido a su incidencia en la actitudes, percepcion y decisiones de
consumo de los usuarios. La literatura atribuye la capacidad persuasiva de los influencers por
caracteristicas distintivas como la cercania emocional que establecen con su audiencia, la
difusion continua de contenido y su credibilidad percibida. Las principales caracteristicas
asociadas a los influencers en redes sociales se desarrollan a continuacién tomando como
base el marco conceptual presentado por Influencer Marketing: Building Brand Communities
and Engagement (Costello & Yesiloglu, 2025), obra que retne investigaciones de diversos
autores citados con el fin de comprender como estos atributos sustentan la efectividad de los

influencers.

4.12.1 Intimidad y cercania emocional

Una de las caracteristicas esenciales que define a los influencers es su habilidad para generar
lazos estrechos y de cercania con sus seguidores. De acuerdo con Hu, Min, Han, & Liu
(2020), existen dos procesos psicologicos importantes que sustentan esta conexion. El
primero es la identificacion aspiracional, mediante la cual los seguidores desean adoptar
rasgos, comportamientos o estilos de vida exhibidos por el influencer, fenomeno que coincide

con los planteamientos de la teoria del aprendizaje social de Bandura (1971), segun la cual
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los individuos aprenden a través de la observacion de modelos percibidos como exitosos o
atractivos; el segundo es la interaccion parasocial, propuesta en un comienzo por Horton &
Wohl (1956), quienes la describen como una ilusién de relacion interpersonal que la
audiencia desarrolla con el influencer, incluso si el flujo de comunicacién es unidireccional.
De manera complementaria, Giles (2002) argumenta que las plataformas digitales
intensifican la percepcion de familiaridad, dado a una exposicién constante, la aparente
espontaneidad de las publicaciones y las interacciones visibles con la comunidad. Esto ha
facilitado que los usuarios atribuyan autenticidad y humanidad al influencer, lo que

incrementa su disposicion a confiar en las recomendaciones que este realice.

4.12.2 Ser informativos y aportar contenido de valor

Mas alla de la cercania emocional, la funcion principal de los influencers se extiende a ser
una fuente de informacidén actualizada y pertinente. Los autores Lou & Yuan (2019),
establecen una distincién entre aquellos perfiles que estdn orientados en incrementar la
intencion de compra y los que se enfocan en educar sobre productos o servicios. Por ello, la
difusion de informacion debe ser clara para fortalecer la receptividad del publico hacia los

productos que promocionan, con el fin de incidir en la decision de compra.

Desde la teoria de usos y gratificaciones de Blumler & Katz (1974), se explica que los
usuarios consumen contenido de los influencer porque suelen percibir un valor constante en
términos de inspiracion, aprendizaje y utilidad. Mientras que, desde el punto de vista
psicologico, la influencia informativa opera a través de dos mecanismos descritos por

Deutsch & Gerard (1955):

e Influencia informacional: En esta el publico acepta la informacion del influencer
como veraz y confiable.
e Influencia normativa: Los seguidores interpretan el contenido como un guia de

comportamientos socialmente apropiados.

4.12.3 Credibilidad: Atractivo, Expertise y Confiabilidad

La credibilidad resulta ser uno de los atributos mas determinantes para determinar la
efectividad de los influencer. Para su analisis, se utiliza el modelo de Ohanian (1990), quien

identifica tres pilares fundamentales que son el atractivo, la expertise y la confiabilidad. El
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atractivo fue expandido por Erdogan (1999), quien incluye rasgos como la personalidad, el
carismay el estilo, lo que ayuda a explicar por qué los influencers socialmente atractivos son
frecuentemente mas seleccionados en campafas promocionales. La expertise hace referencia
al nivel de conocimiento especializado, las habilidades o experiencias del influencer en
relacién con un tema o producto (Van der Waldt, Van Loggerenberg, & Wehmeyer, 2009),
siendo especialmente relevante cuando se busca fortalecer la percepcion de autoridad y
legitimidad, en especial cuando los seguidores carecen de informacion en la categoria del
algin producto. Por ultimo, la confiabilidad se entiende como la percepcion de honestidad,
integridad y transparencia; segun lo mencionado por Uzunoglu & Kip (2014), cuando los
seguidores perciben que el influencer actia de manera autentica y transparente, se produce
una sensacion de seguridad que lleva a potenciar el engagement y fomenta la aceptacion de

sus recomendaciones.

4.12.4 Perfiles aptos para colaboraciones en redes sociales

Para la seleccion de perfiles aptos en campanias de marketing digital, las marcas deben
considerar, ademas de los atributos individuales del influencer, una serie de criterios
estratégicos. Debe existir una coherencia entre los valores de la marca y el influencer, asi
como una uniformidad en el tono y la naturaleza de contenido que produce, para asi evitar

asociaciones negativas o contradictorias.

Un influencer adecuado es aquel que es capaz de movilizar opiniones, provocar reacciones y
motivar a las personas, atributos que resultan decisivos para el éxito de las colaboraciones.
Pese a que existen herramientas digitales que permiten evaluar indicadores cuantitativos
como el nimero de seguidores, la frecuencia de publicacion o el nivel de viralizacion,
ACEDEC (2018) estipula que la seleccion realmente efectiva depende de criterios
cualitativos. Estos criterios incluyen compatibilidad entre la marca y el influencer, la afinidad
en el estilo de comunicacion, el tono de los mensajes que entregan y la coherencia general

con la imagen que proyectan.

En esta misma linea, a estos elementos se suman la creatividad del material, la fortaleza y
lealtad de su comunidad, la fortaleza y lealtad de su comunidad, la constancia en sus

publicaciones y su potencial a largo plazo. Finalmente, el nivel de interaccion genuina con
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los seguidores se vuelve un factor importante, puesto que, los influencers deben ser capaces
de responder a los comentarios, promover el dialogo y fomentar la participacion, con ello
proyectan cercania, autenticidad y compromiso, cualidades altamente valoradas por las

marcas que buscan relaciones de colaboracion duraderas y efectivas (ACEDEC, 2018).

Los elementos desarrollados a lo largo del marco tedrico constituyen la base conceptual sobre
la cual se sustenta la presente investigacion. La revision de la literatura permite identificar
que la credibilidad, la autenticidad, la coherencia y el conocimiento son los atributos
cualitativos con mayor incidencia en la capacidad persuasiva de los influencers y, por ende,

en la decision de compra del consumidores.
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5. FORMULACION DE HIPOTESIS

Las hipotesis de este estudio derivan del marco conceptual sobre el marketing de influencia
y comunicacion en redes sociales. La literatura permite comprender que la efectividad de un
creador digital no depende unicamente del niumero de seguidores, sino de atributos
cualitativos que moldean la respuesta del consumidor, como la credibilidad, la autenticidad
y la coherencia con la marca (SanMiguel, 2020). En este entorno, los influencers se han
posicionado como intermediarios clave entre las marcas y los consumidores, capaces de
generar procesos de comunicacion mas persuasivos y emocionalmente significativos que los

canales publicitarios tradicionales.

En redes sociales, donde la comunicacién es mas directa y personal, los usuarios tienden a
confiar en aquellos influencers que proyectan transparencia y consistencia, lo que favorece
actitudes positivas hacia las marcas (Marketing, 2019). Esta conexion emocional, reforzada
por la coherencia entre el influencer y la marca, puede incidir directamente en la credibilidad
del mensaje y en la decision de compra. Asimismo, se ha destacado que tanto los micro como
los nano influencers suelen generar mayor interaccion y vinculos mas estrechos con sus
comunidades, alcanzando altos niveles de influencia pese a contar con audiencias mas
pequetias (Sarget & Martin, 2022). En este contexto, factores como el engagement, la
confianza y la alineacion entre los valores del influencer y la marca son determinantes para

el desempefio de las campaias en redes sociales (Ruiz, Ruiz, & Gémez, 2025).

A partir de lo anterior, la presente investigacion plantea un conjunto de hipotesis orientadas
a analizar como las caracteristicas personales y comunicativas del influencer inciden en el
desempetio de las marcas, tales como la actitud, confianza y la intencién de compra. Para
ello, el disefio experimental expone a los participantes a cuatro perfiles distintos de
influencer, permitiendo un andlisis comparativo de su capacidad de influencia en funcion de

sus atributos cualitativos.

Hipotesis 1: La autenticidad del influencer incide en la credibilidad percibida de las

campaiias.

Hipotesis 2: El nivel de conocimiento del influencer sobre los productos o servicios que

promociona orienta las decisiones de compra de los consumidores.
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Los atributos individuales del influencer, como la autenticidad, la empatia y el estilo
comunicacional, impactan en la forma en que el publico percibe la marca y en el grado de
confianza que deposita en ella. Segin SanMiguel (2020), los consumidores tienden a
transferir las cualidades positivas que asocian al influencer hacia los productos que

promociona, fortaleciendo asi la reputacion de la marca.

Hipotesis 3: El nimero de seguidores de un influencer no es suficiente para determinar

su nivel de influencia en las decisiones de consumo de su audiencia.

Sarget & Martin (2022) destacan que el tamaiio de la audiencia ha dejado de ser un indicador
absoluto del nivel de influencia. En cambio, la calidad del vinculo entre el influencer y su
comunidad, sustentada en la cercania y la confianza, resulta mas decisiva al momento de

generar un impacto en la percepcion y el comportamiento del consumidor.

Hipotesis 4: El nivel de interaccion entre el influencer y su audiencia impacta en la

efectividad de las campaiias.

Hipotesis 5: Una mayor frecuencia de publicacion de contenidos por parte del

influencer incrementa la fidelizacion de los consumidores hacia la marca.
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6. METODOLOGIA

Para comprobar las hipotesis planteadas, se desarrolla una investigacion de enfoque mixto
que combina una fase cuantitativa de disefio experimental con una fase cualitativa
complementaria. La fase cuantitativa se basa en la recoleccion y analisis de datos numéricos
obtenidos mediante encuestas estructuradas, lo que permite analizar de forma objetiva las
relaciones entre las caracteristicas personales de los influencers y el desempeiio de las marcas
que representan, considerando variables como la credibilidad, la coherencia, la interaccion y
la frecuencia de publicacion. El proposito central es analizar el comportamiento de los
consumidores ante distintos perfiles de influencer, observando coémo sus caracteristicas
personales y comunicativas inciden en la intencion de compra, la confianza y la percepcion

de marca.

La investigacion se llevo a cabo entre el 25 de septiembre y el 15 de octubre de 2025,
mediante la aplicacion de un cuestionario en linea compartido principalmente a través de
Instagram, WhatsApp y contactos personales. Se utiliz6 un muestreo no probabilistico por
conveniencia, en el que los participantes accedieron voluntariamente al formulario y, a su
vez, lo compartieron con otros usuarios con el fin de ampliar el alcance del estudio. La
muestra final estuvo conformada por 283 personas usuarias de redes sociales, cifra que se
considera adecuada para el analisis estadistico, puesto que garantiza un nivel de confianza

suficiente para extraer conclusiones representativas del publico objetivo.

Para la recoleccion de datos se aplicaron cuatro encuestas estructuradas, compuestas por las
mismas preguntas basadas en escalas tipo Likert de siete puntos, donde el valor 1
corresponderd a “totalmente en desacuerdo”, el 4 a una posicion “neutral” y el 7 a “totalmente
de acuerdo”. Esta escala permitié medir el nivel de acuerdo de los participantes frente a
diversas afirmaciones relacionadas con los influencers y las marcas. El cuestionario se bas6
en 25 preguntas, organizadas en tres secciones principales: la primera correspondi6 a datos
sociodemograficos, donde se incluyeron preguntas sobre edad, género, nivel educacional y
situacion laboral, con el fin de caracterizar el perfil de los participantes; la segunda abordo
los habitos de uso de redes sociales, consultando la frecuencia de uso, las plataformas mas
utilizadas, los motivos de uso, el tipo de interaccion con influencers, los tipos de creadores

seguidos y si los encuestados han realizado compras a partir de recomendaciones de un

53



creador digital de redes sociales; y la tercera seccion se enfocd en la evaluacion de
percepciones, midiendo la influencia de distintas caracteristicas del influencer como la
credibilidad, coherencia, atractivo, interaccion y frecuencia de publicacion, sobre variables
vinculadas al desempeio de la marca, tales como la intencion de compra, la confianza y la

fidelizacion.

La construccion del instrumento se sustentd en diversos aportes tedricos de la literatura sobre
la influencia interpersonal y credibilidad de la fuente. En primer lugar, se consideraron los
planteamientos de Bearden, Netemeyer, & Teel (1989), sobre la Susceptibilidad a la
Influencia Interpersonal, el cual se integré para evaluar la tendencia individual de los
consumidores a modificar sus decisiones de compra en funciéon del comportamiento u
opiniones de terceros, ya sea por medio de la influencia normativa o la informativa. En
segundo lugar, se integré el modelo multidimensional de Ohanian (1990) para evaluar la
percepcion de credibilidad proyectada por los influencers, sirviendo de base para la medicion
de las tres dimensiones centrales de la credibilidad de la fuente, la cuales son experiencia,
confiabilidad y atractivo. Por tltimo, se incorporaron los constructos de Lider de Opinion y
Buscador de Opinion, propuestos por Flynn, Goldsmith, & Eastman (1996), que permiten
comprender como ciertos influencers adquieren la capacidad de orientar decisiones de
compra, independiente del tamafio de su audiencia. Estos aportes tedricos permitieron disefiar
items que midieran de manera rigurosa la credibilidad, la coherencia, el nivel de interaccion
y la frecuencia de publicacion de los influencers, asi como su incidencia en la intencion de

compra, la confianza y la fidelizacion del consumidor.

Los influencers seleccionados para el estudio fueron Naya Fécil, Jorgito Parrillero, Ropero
Paula y Tomas Mazza, escogidos principalmente por representar distintos tipos de publico
dentro del entorno digital chileno. Cada perfil fue asignado de manera aleatoria en las
encuestas, con el objetivo de distribuir equitativamente las respuestas entre los cuatro perfiles
y alcanzar aproximadamente 70 respuestas por influencer, garantizando asi la comparabilidad

de los resultados.

De manera complementaria, se realiz6 una encuesta cualitativa presencial aplicada a 10
participantes seleccionados intencionalmente, con el proposito de profundizar en las
percepciones subjetivas que los consumidores tienen respecto a los cuatro influencer
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evaluados. Este componente cualitativo se articuld en torno a cuatro dimensiones centrales:
credibilidad, coherencia, conocimiento y autenticidad las cuales permitieron capturar
aspectos que los instrumentos estadisticos no logran recoger con suficiente profundidad,
como las motivaciones, valoraciones personales y juicios interpretativos de los participantes.
A cada uno se les presentaron los cuatro perfiles de influencer junto con una breve
descripcion, formulandose preguntas abiertas orientadas a explorar su percepcion respecto a
cada dimension. Las respuestas fueron registradas y analizadas para identificar patrones
interpretativos que complementaran y respaldaran las hipotesis planteadas, cuyos resultados
se presentan en el Anexo 3. Resultados encuesta cualitativa y son retomados en el analisis

de las hipdtesis correspondientes.

La muestra cuantitativa estuvo compuesta por 283 usuarios de redes sociales. En cuanto a la
distribucion por género, el 61,1% se identifica con el género femenino, seguido por un 36,7%
como masculino y el 2,2% se identificod como otro o prefirié no responder. La mayor parte
de los encuestados se encuentra en el rango de 18 a 24 afios, representando el 56,2%, seguido
por el grupo de 25 a 34 afios con un 17,7% y 35 a 44 afos con un 8,8%, mientras que las
categorias de mayor edad presentaron una participacion inferior, alcanzando menos del 10%
cada una. En cuanto a su nivel educativo alcanzado, el 60,1% de los encuestados indico
poseer educacidn superior, seguida por educacion media con un 20,8% y educacion técnico
profesional con un 13,1%, siendo el 6% restante distribuido entre quienes cursaron solo
educacion basica, estudios de postgrado u otras categorias. Respecto a la situacion laboral, el
50,2% de los encuestados sefialo ser estudiante, el 24,7% de trabajador independiente y el
14,1% trabajador independiente, mientras que un 8,5% indico encontrarse cesante y el 2,5%

restante selecciond la opcion otros.

En cuanto a la frecuencia de uso, se observo que el 91,5% de los encuestados utiliza redes
sociales todos los dias, mientras que un 6,4% lo hace entre 4 y 6 dias a la semana, y solo un
2,1% entre 1 y 3 dias a la semana, sin que ningun participante declarara no utilizarlas.
Respecto al tiempo diario dedicado, el 38,2% indic6d que las utiliza entre 3 y 4 horas al dia,
seguido por un 30,7% que lo hace mas de 5 horas y un 29,3% que reporté un uso de 1 a 2
horas diarias; solo un 1,8% sefialé dedicar menos de una hora al dia. Estos resultados reflejan

un patron de uso intensivo entre los participantes, confirmando su alta exposicion e
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interaccion con contenido digital, lo que los posiciona como un perfil adecuado para el objeto

de estudio de esta investigacion.

7. ANALISIS Y RESULTADOS

7.1 Analisis y resultados obtenidos de la hipotesis 1.

La autenticidad del influencer incide en la credibilidad percibida de las campaiias.

Para validar esta hipotesis se aplicd una encuesta cualitativa presencial a 10 participantes,
con la finalidad de profundizar en cémo perciben a los cuatro influencer seleccionados:
Jorgito Parrillero, Naya Facil, Ropero Paula y Tomas Mazza. Por consiguiente, se analizaron
dos preguntas: “;Cual de los influencers presentados consideras que es mas auténtico y por

7y “at ;cual id i ibl t des?”
qué?”’y “a tu parecer, /cual consideras que es mas creible por como se muestra en sus redes?”.
Para sintetizar los resultados obtenidos, la Tabla 2 presenta el ranking elaborado para ambas

variables en funcién de las preferencias mencionadas por los participantes.

Tabla 2: Ranking de autenticidad y credibilidad por influencer.

Posicion Autenticidad Credibilidad
Primer lugar Tomas Mazza Jorgito Parrillero
Segundo lugar Naya Fécil Ropero Paula
Tercer lugar Ropero Paula Naya Fécil
Cuarto lugar Jorgito Parrillero Tomas Mazza

Fuente: Elaboracion propia

En autenticidad, Tomas Mazza fue quien obtuvo la mayor frecuencia de menciones en primer
lugar, siendo percibido como auténtico por mostrar su rutina y vida real, utilizar su propia
marca de ropa para entrenar y proyectar una imagen coherente con su estilo de vida. Los
participantes valoraron especialmente su cercania generacional y la consistencia entre lo que

muestra y lo que promociona. En el caso de Tomads, la transparencia, la rutina y la coherencia
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con los productos que vende contribuyen positivamente a su credibilidad, dado que los

participantes valoran la consistencia entre su estilo de vida y las marcas que promociona.

Naya Facil obtuvo el segundo lugar en autenticidad, siendo percibida como una figura que
muestra su vida sin filtros, compartiendo tanto aspectos positivos como negativos. Sin
embargo, esta autenticidad viene acompanada de juicios negativos que afectan directamente
su credibilidad: los participantes sefialaron que su inestabilidad emocional, sus
contradicciones reiteradas y sus situaciones polémicas generar desconfianza. Su caso
evidencia que una alta autenticidad percibida no se traduce automaticamente en credibilidad,
pues los encuestados consideran que su contenido espontaneo e impulsivo la convierte en

una figura menos confiable para campafas comerciales.

Ropero Paula se posiciona en tercer lugar en autenticidad, pero segundo en credibilidad, lo
que refleja una evaluacion diversa por parte de los consumidores. Algunos la consideran
auténtica por su estilo y personalidad, mientras que otros la perciben como superficial o
excesivamente orientada a vender, sefialando que con el tiempo ha ido adoptando modas en
ligar de mantener un contenido propio. No obstante, en el dmbito de la credibilidad los
encuestados la evaluan de manera mas homogénea, destacando su responsabilidad frente a
las recomendaciones, la consistencia en su contenido y el cuidado de su reputacién. En su
caso, la credibilidad proviene principalmente de su experiencia en el rubro, el uso personal
de los productos y la coherencia con las marcas que promociona, mas que su nivel de

autenticidad emocional.

El caso de Jorgito Parillero también refuerza que la autenticidad y credibilidad no siempre
van de la mano, ya que pese a posicionarse en ultimo lugar en autenticidad, obtuvo el primer
lugar en credibilidad. Los encuestados lo describen como una figura simpatica, didactica y
cercana, cuya credibilidad se sustenta en los resultados visibles y verificables de su
contenido. Los participantes asocian su trabajo con la responsabilidad que implica la
preparacion de alimentos, lo que incrementa la percepcion de coherencia, expertise y
compromiso con su audiencia. Asi, su credibilidad proviene menos de su autenticidad

emocional y mas de su dominio técnico y consistencia en el contenido.
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En base a estos resultados, se infiere que la relacion entre autenticidad y credibilidad no es
lineal ni automatica. Los encuestados valoran la autenticidad solo cuando esta se encuentra
acompanada de consistencia, transparencia y coherencia con el que contenido que se
promociona. No obstante, cuando la autenticidad se asocia a impulsividad, polémicas o falta
de especializacion, no solo deja de contribuir a la credibilidad, sino que puede deteriorarla
considerablemente. En consecuencia, la credibilidad se construye a partir de cuatro elementos
fundamentales: evidencia visible, conocimiento en el area, coherencia entre contenido y

marca, y responsabilidad frente a la audiencia.

Con la finalidad de complementar y fortalecer la evidencia obtenida en el andlisis cualitativo,
se realiz6 un analisis ANOVA de un factor para determinar si la autenticidad percibida diferia
de manera significativa entre los cuatro perfiles. Para ello se utiliz6 la afirmacion 13: “La
autenticidad que refleja el influencer produce que sus recomendaciones sean mas creibles”,
evaluada en escala tipo Likert por los encuestados segun el influencer asignado de manera

aleatoria, generando asi cuatro grupos independientes.

Tabla 3: Resultados de andlisis ANOVA de la autenticidad de los influencers.

ANOVA
autenticidad
Suma de Med@a
cuadrados gl cuadratica F Sig
Entre grupos 146,998 3 48,999 19,684 <001
Dentro de grupos 694 529 279 2,489
Total 841,527 282

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados descriptivos sugieren que la autenticidad no es percibida de igual manera entre
los distintos influencers. El analisis ANOVA presentado en la Tabla 3 mostré diferencias
estadisticamente significativas en los niveles de autenticidad entre los influencer, donde se
obtiene un F = 19,684 y p <,001, lo que confirma que la autenticidad no es evaluada de la
misma manera para todos los perfiles. Las comparaciones multiples mediante Games-
Howell, presentadas en la Tabla A1 del Anexo 1, dieron a conocer que Jorgito Parrillero y
Tomas Mazza se diferencias significativamente de Naya Facil y Ropero Paula, siendo los

primeros quienes presentan niveles de autenticidad mds altos. En esta linea, Naya fue
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evaluada como la figura menos auténtica por los encuestados, lo que refuerza los hallazgos

cualitativos obtenidos.

En base a los resultados obtenidos, se concluye que la hipotesis 1 se debe rechazar, ya que la
autenticidad incide en la credibilidad solo cuando se encuentra acompafiada de otros
elementos fundamentales. La relacion entre estas variables no es lineal ni automatica, sino
que depende del tipo y calidad de autenticidad que proyecte el influencer: una autenticidad
expresada de manera coherente con evidencia visible, responsabilidad y estabilidad pueden
fortalecer la credibilidad, mientras que una autenticidad impulsiva o controversial pueden

deteriorarla.

7.2 Analisis y resultados obtenidos de la hipotesis 2.

El nivel de conocimiento del influencer sobre los productos o servicios que promociona

orienta las decisiones de compra de los consumidores.

Para verificar esta hipotesis se analizaron las respuestas de los 10 participantes de la encuesta
cualitativa frente a las preguntas: “;Cudl demuestra mas conocimiento de lo que expone en
sus redes?”’ y “;cudl es mas coherente en su discurso?”. Lo primero que se pudo observar fue
que los participantes asocian el término conocimiento con elementos como experiencia
comprobable, los afios en el rubro, la capacidad de ensenar el dominio técnico visible. La
Tabla 4 presenta el ranking general de los influencers segun las dimensiones de conocimiento
y coherencia.

Tabla 4: Ranking de conocimiento y coherencia por influencer.

Posicion Autenticidad Credibilidad
Primer lugar Jorgito Parrillero Tomas Mazza
Segundo lugar Tomas Mazza Ropero Paula
Tercer lugar Ropero Paula Jorgito Parrillero
Cuarto lugar Naya Fécil Naya Fécil

Fuente: Elaboracion propia 1

59



Bajo estos criterios, se posiciona en primer lugar a Jorgito Parrillero dentro de la categoria
de conocimiento. Los encuestados destacaron que demuestra un amplio dominio culinario,
conoce técnicas de cocina, es capaz de explicar el paso a paso de sus recetas, utiliza un
vocabulario técnico pero que se puede comprender por cualquier persona que visualice su
contenido y, proyecta la imagen de alguien que debi6 haber estudiado o investigado antes de
compartir el contenido gastronomico. Estas percepciones refuerzan la idea de que su
conocimiento es practico, visible y verificable, lo que genera seguridad en los consumidores.
En la dimension de coherencia fue ubicado en tercer lugar, ya que los participantes reconocen
que mantiene un enfoque tematico consistente, aunque algunos sefialaron que mostrar la

preparacion no garantiza necesariamente que consuma lo que cocina.

Siguiendo, se encuentra Tomas Mazza quien ocupa el segundo lugar en conocimiento, siendo
reconocido por los afios que lleva entrenando, su capacidad de mostrar rutinas, suplementos
y técnicas deportivas, asi como por su experiencia en el mundo fitness y su importancia como
creador de una marca de ropa deportiva reconocida dentro del ambito deportivo. Los
participantes valoran que su conocimiento combina la experiencia personal con el dominio
técnico, posicionandolo como una figura capaz de orientar decisiones de compra vinculadas
al deporte, la ropa deportiva y los estilos de vida saludable. En el término de coherencia,
obtiene el primer lugar, siendo justificado porque su vida gira en torno al fitness, utiliza su

propia marca y genera contenido permanentemente alineado con su identidad.

Ropero Paula, obtiene el tercer lugar en conocimiento, siendo destacada principalmente por
los afios que lleva en el rubro, el hecho que utiliza los productos antes de recomendarlos y su
expertise en tendencias. Los participantes perciben su conocimiento como especializado y
util al momento de decidir entre productos de vestuario o cosmética. En coherencia alcanza
el segundo lugar, respaldado por comentarios que destacan que todo su contenido se articula
en torno a la moda, las campafas y las recomendaciones basadas en su experiencia,

configurando una marca personal solida y consistente.

Finalmente, Naya Facil obtiene el cuarto lugar tanto en conocimiento como en coherencia.
En términos de conocimiento, las personas mencionan que su contenido no es técnico, sino
que promociona productos sin demostrar manejo del tema y, que su linea de contenido se

centra mas en aspectos personales que en expertise. Respecto a la coherencia, indican que
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cambia de discurso con rapidez, recomienda productos que no utiliza y realiza promociones
sin un hilo conductor claro, generando una percepcion de coherencia baja. En consecuencia,
tanto la falta de conocimiento como la incoherencia limitan su capacidad para orientar

decisiones de compra, dado que no profundiza ni demuestra dominio en los temas que aborda.

Con el propdsito de aportar evidencia empirica adicional, se lleva a cabo el andlisis ANOVA
de un factor, para determinar si el nivel de conocimiento percibido difiere entre los cuatro
influencers. Se utiliz6 la afirmacion 14: “Este influencer cuenta con el suficiente
conocimiento para poder orientar a sus seguidores sobre productos, servicios o marcas”. Los
resultados presentados en la Tabla 5 mostraron diferencias estadisticamente significativas
entre los grupos, donde se obtiene un valor F = 37,045 y p < ,001, confirmando que los

participantes evaluaron el conocimiento de los influencers de manera distinta.

Tabla 5: Resultados del andlisis ANOVA del conocimiento de los influencers.

ANOVA
conocimiento
Suma de Metl@a
cuadrados gl cuadratica F Sig
Entre grupos 281,551 3 93850 37,045 <001
Dentro de grupos 706,817 278 2533
Total 988,367 282

Fuente: Elaboracion propia

La prueba post hoc Games-Howell que se aprecia en la

Tabla A2 del Anexo 1, reveld diferencias significativas entre Naya Facil y el resto de
influencers, presentando la media mas baja en conocimiento percibido. Mientras que Jorgito
Parrilleo obtiene una valoracién mayor, seguido por Tomds Mazza y Ropero Paula, cuyos

niveles de conocimiento percibido se comparan de manera similar entre si.

De esta manera, los resultados cualitativos y cuantitativos permiten concluir que la hipotesis
2 se acepta, dado que los resultados muestran que los influencers que son percibidos con un
mayor nivel de conocimiento, son capaces de orientar a los consumidores en sus decisiones
de compra. El conocimiento practico, visible y verificable constituye un atributo
diferenciador que fortalece la confianza del consumidor y potencia la receptividad hacia las

recomendaciones del influencer.
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7.3 Analisis y resultados obtenidos de la hipoétesis 3.

El numero de seguidores de un influencer no es suficiente para determinar su nivel de

influencia en las decisiones de consumo de su audiencia.

Para evaluar esta hipotesis, cada participante de la encuesta fue asignado aleatoriamente a
uno de los cuatro influencers seleccionados, pudiendo visualizar el perfil de Instagram
correspondiente con su cantidad de seguidores y publicaciones recientes, acompafiado de una
breve descripcion. Los influencer presentaban distintos niveles de popularidad: Tomas Mazza
cuenta con 5,6 millones de seguidores, Jorgito Parrillero con 2,4 millones, Naya Facil con
1,4 millones y Ropero Paula con 420 mil seguidores. Por este motivo, la variable “influencer”
se tratd como un factor categdrico que representa diferentes rangos de nimero de seguidores,
y se realiz6 un andlisis de comparacion de medias para cada afirmacion, calculando la media

(M) y desviacion estandar (DE) por influencer.

Tabla 6: Resultado del Promedio de seguidores para confiar.

Informe
seguidores_confianza
Desv

influencer Media N Desviacidon
Jorgito Parrillero 3,74 70 1,823
Maya Facil 2,99 73 1,860
Ropero Paula 407 70 1,780
Tomas Maza 3,87 70 1,833
Total 3,66 283 1,862

Fuente: Elaboracion propia.

En primer lugar, se analiz6 la afirmacion 15: “La cantidad de seguidores del influencer es lo
mas importante para poder confiar en sus recomendaciones”. Los resultados presentados en
la Tabla 6 muestran que Ropero Paula, quien tiene la menor audiencia del grupo, presenta la
media mas alta con M = 4,07, seguida por Tomas Mazza con M = 3,87 y Jorgito Parrillero
con M = 3,74. Naya pese a su alta popularidad relativa en este grupo, obtiene la media mas
baja con M = 2,99. Estos resultados reflejan que a confianza en las recomendaciones no
aumenta necesariamente con el tamafio de la audiencia, sugiriendo que factores cualitativos
como la autenticidad, la coherencia o el tipo de contenido inciden de manera mas

determinante en la percepcion de credibilidad.
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Tabla 7: Resultado de Analisis ANOVA de seguidores para confiar.

Tabla de ANOVA
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
seguidores_confianza * Entre grupos  (Combinado) 48,591 3 16,197 4 B65 ,003
influgneer Dentro de grupos 928,843 279 3,329
Total 977,435 282

Fuente: Elaboracion propia.

Ademas, la prueba ANOVA que se presenta en la Tabla 7, respalda esta diferencia al mostrar
una significancia de p = 0,003, confirmando que las variaciones entre los influencers no se
deben al azar, sino que si existe una diferencia real en la manera que los encuestados

interpretan esta afirmacion segun el influencer evaluado.

Tabla 8: Resultado del Promedio de la preferencia de una comunidad activa.

Informe

pref_comunidad_activa

Desv.
influencer Media N Desviacion
Jorgito Parrillero 499 70 1,527
Naya Facil 5,01 73 1,671
Ropero Paula 5,27 70 1,632
Tomas Mazza 5,33 70 1,639
Total 515 283 1,617

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a la afirmacion 16: “Prefiero recomendaciones de un influencer con una comunidad
activa, aunque tenga menos seguidores”, la Tabla 8 muestra una media total de 5,15,
evidenciando un nivel general de acuerdo entre los participantes. Al comparar los grupos, se
observa que Tomés Mazza y Ropero Paula obtienen las medias mas altas con M =533 y M
= 5,17 respectivamente, mientras que Naya Fécil y Jorgito Parrillero presentan valores algo
inferiores con M =5,01 y M =4,99. Estos resultados reflejan que la percepcion positiva hacia
la actividad e interaccion dentro de la comunidad es consistente en todos los casos, sin

depender estrictamente del numero de seguidores.
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Tabla 9: Resultado de Analisis ANOVA de la preferencia de una comunidad activa.

Tabla de ANOVA
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
pref_comunidad_activa * Entre grupos  (Combinado) 6,509 3 2170 828 479
Influencer Dentro de grupos 731,258 279 2,621
Total 737,767 282

Fuente: Elaboracion propia.

No obstante, tras analizar la prueba ANOVA presentada en la Tabla 9, arroj6 una significancia
de p = 0,479, valor superior al umbral de 0,05, lo que indica que las diferencias entre grupos
no son estadisticamente significativas. En este contexto, la interpretacion que se le otorga a
los datos analizados se debe de realizar con cautela, puesto que, descriptivamente los
participantes tienden a valorar la actividad de la comunidad por sobre el tamano de la

audiencia, pero no es posible confirmar que esto dependa del influencer evaluado.

Tabla 10: Resultado del Promedio de analizar la reaccion de la comunidad.

Informe
analizo_reaccion
Desv.

influencer Media M Desviacion
Jorgito Parrillero 5,04 70 1,508
Naya Facil 4,75 73 1,770
Ropero Paula 5,23 70 1,670
Tomas Maza 514 70 1,600
Total 5,04 283 1,642

Fuente: Elaboracion propia.

En la afirmacion 17: “Antes de confiar en la recomendacion de un producto, prefiero analizar
como reacciona la comunidad del influencer”, se obtuvo una media total de 5,04. Al comparar
por influencer, la Tabla 10 muestraTabla 10 que Ropero Paula presenta la media mas alta
con M = 5,23, seguida por Tomas Mazza con M = 5,14 y Jorgito Parrillero con M = 5,04,

mientras que Naya Facil obtiene la media mas baja con M =4,75.
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Tabla 11: Resultado de Andlisis ANOVA de analizar la reaccion de la comunidad.

Tabla de ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
analizo_reaccion ™ Entre grupos  (Combinado) 9,225 3 3,075 1,142 333
e Dentro de grupos 751,347 279 2,693
Total 760,572 282

Fuente: Elaboracion propia.

No obstante, el analisis ANOVA de la Tabla 11 entregd una significancia de p = 0,333, por lo
que tampoco en este las diferencias son estadisticamente significativas. En consecuencia, el
comportamiento de revisar la reaccion de la comunidad antes de confiar en una
recomendacion puede interpretarse como un héabito general de los encuestados mas que una

percepcion vinculada a un perfil especifico.

Tabla 12: Resultado del Promedio de respuestas refuerzan la confianza

Informe
respuestas_refuerzan
Desv.

influencer Media N Desviacion
Jorgito Parrillero 54 70 1,409
Naya Facil 419 73 1,853
Ropero Paula 518 70 1,671
Tomas Mazza 5,26 70 1,359
Total 500 283 1,653

Fuente: Elaboracion propia.

Por ultimo, en la Tabla 12 se analiz6 la afirmacion 18: “Las respuestas y comentarios que
entrega este influencer a sus seguidores refuerzan mi confianza en sus recomendaciones”. Al
comparar los resultados por influencer, se observa que Jorgito Parrillero presenta la media
mas alta con M = 5,41, seguido por Tomas Mazza con M = 5,26 y Ropero Paula con M =
5,19. En contraste, Naya obtiene una media con M = 4,19, lo que refleja una percepcion

inferior respecto a la confianza que genera su interaccion con la audiencia.

65



Tabla 13: Resultado de Andlisis ANOVA de respuestas refuerzan la confianza

Tabla de ANOVA

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig

respuestas_refuerzan * Entre grupos  (Combinado) 66,739 3 22,246 8,813 <,001
influgncer Dentro de grupos 704 258 279 2,524
Total 770,996 282

Fuente: Elaboracion propia.

A diferencia de las afirmaciones anteriores, la Tabla 13 confirma diferencias estadisticamente
significativas con p < 0,001, indicando que las variaciones observadas no son aleatorias y
que os encuestados evaluaron de manera distinta la confianza generada por las respuestas de

cada influencer.

En sintesis, los resultados demuestran que los encuestados valoran mas la interaccion, la
participacion y la calidad de la comunicacion del influencer que la cantidad de seguidores
que posee. Las afirmaciones 16 y 17 no presentaron diferencias estadisticamente
significativas, lo que sugiere que los encuestados valoran estos aspectos de manera
transversal independiente del influencer evaluado. Por el contrario, la afirmacion 18 si mostro
diferencias significativas, confirmando que la percepcion de confianza basada en las
respuestas del influencer varia segin el perfil que se evaliia. En conjunto, los resultados
apuntan a que la capacidad real de influencia no depende Unicamente del tamafio de la
audiencia, sino de la cercania y la conexion genuina con la comunidad, por lo que la hipotesis

3 se acepta.

7.4 Analisis y resultados obtenidos de la hipotesis 4

El nivel de interaccion entre el influencer y su audiencia impacta en la efectividad de

las campaiias.

Para analizar esta hipotesis se realizo un analisis descriptivo de las medias correspondientes
a las afirmaciones asociadas al nivel de interaccion, con el proposito de comprender cdmo
los encuestados perciben la cercania y participacion de cada influencer con su comunidad y

de qué manera dicha interaccion incide en la efectividad de sus recomendaciones.

Respecto a la afirmacion 16 ya analizada en la hipdtesis 3, los resultados de la Tabla 8

muestran que Tomds Mazza con M = 5,33 y Ropero Paula con M = 5,27, presentan las
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valoraciones mas altas, siendo percibidos como los influencers mas cercanos y con una
comunidad participativa. En contraste, Jorgito Parrillero y Naya Facil obtuvieron valores algo
inferiores con M = 4,99 y M = 5,01 respectivamente. Sin embargo, el analisis ANOVA
confirmé que estas diferencias no son estadisticamente significativas, por lo que esta

afirmacion por si sola no es suficiente para respaldar la hipdtesis 4.

En la afirmacion 17, los resultados de la Tabla 10 muestran que Ropero Paula obtuvo la media
mas alta de 5,23, seguida por Tomas Mazza con una de 5,14, indicando que ambos son
percibidos nuevamente como figuras cuya comunidad genera reacciones y comentarios que

influyen positivamente en la confianza del publico.

En cambio, Jorgito Parrillero obtuvo una media de 5,04 y Naya Facil una de 4,75 siendo esta
la més baja, esto sugiere una menor percepcion de interaccidon significativa en sus
comunidades al momento de evaluar la credibilidad de sus recomendaciones. No obstante,
dado que el andlisis ANOVA que se presenta en la Tabla 11 arroj6 una significancia de p =

0,333, tampoco esta afirmacion permite respaldar estadisticamente la hipotesis.

Con respecto a la afirmacion 18, los resultados de la Tabla 12 muestran que Jorgito Parrillero,
Tomas Mazza y Ropero Paula son percibidos como los mas comprometidos en su comunidad,
destacando por su disposicion a responder e interactuar con sus seguidores. En contraste,
Naya Facil presentd la media mas baja con M = 4,19, reflejando una menor percepcion de
cercania o retroalimentacion positiva hacia su audiencia. A diferencias de las afirmaciones
anteriormente analizadas, en este caso las diferencias observadas en los descriptivos si se
pueden confirmar estadisticamente, puesto que el analisis ANOVA que se muestra en la Tabla
13, evidencio un efecto significativo del tipo de influencer sobre la percepcion de esta
afirmacion, lo que respalda de manera parcial la hipotesis 4 al evidenciar que la efectividad

de las recomendaciones si se ven influenciadas por el grado de interaccion percibido.

En conclusion, pese a que los resultados descriptivos dieron a conocer una tendencia
consistente a valorar de forma mas positiva a los influencers percibidos como cercanos y
activos en la interaccidon con su audiencia, el andlisis estadistico revela que tan solo la
afirmacion 18 presentd diferencias significativas, mientras que las afirmaciones 16 y 17 no
las presentan. Por lo tanto, la hipotesis 4 se rechaza, dado que la evidencia disponible no

permite respaldarla de manera completa; no obstante, los resultados si sugieren que la calidad
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de la interaccidn, en particular la disposicion a responder comentarios constituye un factor

relevante en la percepcion de efectividad de los comentarios.

7.5 Analisis y resultados obtenidos de la hipoétesis 5.

Una mayor frecuencia de publicacion de contenidos por parte del influencer incrementa

la fidelizacion de los consumidores hacia la marca.

A los encuestados se les presentaron los perfiles de Instagram de cada influencer, donde
unicamente se podia visualizar la cantidad de publicaciones en el feed, puesto que era un
indicador visible en las imagenes proporcionada. En este sentido, Jorgito Parrillero fue el
influencer con el mayor nimero de publicaciones que fueron 406, seguido por Ropero Paula
con 349, luego Tomas Mazza con 72 y Naya Facil con 59. Cabe destacar que, si bien algunos
influencer como Naya Ficil, generan un volumen significativo de contenido a través de las
historias diarias, este tipo de contenido no fue expuesto en la encuesta, por lo que la
percepcion de frecuencia dependié en gran medida de las publicaciones visibles en el perfil

mostrado, a menos que el encuestado buscara informacion adicional por iniciativa propia.

Tabla 14: Promedio de la constancia en publicaciones.

Informe
constancia_confianza
Desv

influencer Media N Desviacian
Jorgito Parrillero 507 70 1,688
Naya Facil 399 73 1,889
Ropero Paula 5,03 70 1,606
Tomas Mazza 499 70 1,450
Total 476 283 1,721

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con la afirmacién 21: “La constancia en sus publicaciones hace que aumente mi
confianza en sus recomendaciones”, los resultados de la Tabla 14 muestran que Jorgito
Parrillero obtuvo la media mas alta con M = 5,07, seguido por Ropero Paula con M = 5,03 y
Tomas Mazza con M = 4,99, evidenciando una percepcion positiva hacia la regularidad y
compromiso del contenido de estos influencers. Por el contrario, Naya Facil presento la
media mds baja con M = 3,99, resultado relevante dado que, pese a publicar contenido e

historias de manera recurrente, los encuestados no asocian esa alta exposicion con una
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sensacion de confianza o fidelizacion, lo que se puede deber a que su tipo de contenido no

genera el mismo grado de cercania o coherencia con las recomendaciones.
Tabla 15: ANOVA para la constancia en las publicaciones.

Tabla de ANOVA

Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
constancia_confianza * Entre grupos  (Combinado) 59103 3 19,701 7,078 <,001
Lal0-L Dentro de grupos 776,558 279 2783
Total 835,661 282

Fuente: Elaboracion propia.

Por consiguiente, se realiza el andlisis de la significancia para complementar la informacién
obtenida del promedio. En la Tabla 15 se muestra una significancia p < 0,001, indicando que
los encuestados si distinguen entre influencers en funcion de la regularidad en la que publican
contenido y el impacto que tiene esta constancia para poder generar confianza en sus

recomendaciones.

Tabla 16: Promedio del contenido regular.

Informe
contenido_regular
Desv.

influencer Media N Desviacion
Jorgito Parrillero 543 70 1,420
Maya Facil 425 73 1,714
Ropero Paula 5,20 70 1,629
Tomas Mazza 5,26 70 1,481
Total 502 283 1,627

Fuente: Elaboracion propia.

Siguiendo con la afirmacion 22: “Que publique contenido de manera regular hace que me
mantenga mas conectado(a) a sus recomendaciones”, los resultados descriptivos obtenidos
de la Tabla 16 muestran que Jorgito Parrillero obtuvo la media més alta con M = 5,43, seguido
por Tomas Mazza con M = 5,26 y Ropero Paula con M = 5,20. De ello se puede comprender
que los encuestados perciben a estos influencer una mayor regularidad y presencia
comunicacional, aspectos que son importantes al momento de fortalecer la conexion con su

audiencia y el vinculo con sus seguidores. Por otra parte, Naya Facil obtiene la media mas

69



baja de 4,25, lo que se interpreta en que refleja una percepcion menos favorable con respecto

a la frecuencia de sus publicaciones, a pesar de compartir contenido constantemente.

Tabla 17: ANOVA del contenido regular.

Tabla de ANOVA

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
contenido_regular* Entre grupos  (Combinado) 61,551 3 20,517 8,353 =,001
Sl UL Dentro de grupos 685,276 279 2,456
Total 746,827 282

Fuente: Elaboracion propia.

En consecuencia, se realiza el analisis ANOVA que entrega que nuevamente las diferencias
entre los cuatro influencers son estadisticamente significativas. Este resultado que se refleja
en la Tabla 17 evidencia que la regularidad con la que cada influencer comparte contenido

en sus redes sociales, si constituye un elemento diferenciador importante para sus seguidores.

Tabla 18: Promedio del descubrimiento de nuevas marcas.

Informe
descubre_nuevas
Desyv.

influencer Media N Desviacion
Jorgito Parrillero 5,60 70 1,387
Naya Facil 3,77 73 1,983
Ropero Paula 5,36 70 1,711
Tomas Mazza 549 70 1,491
Total 504 283 1,819

Fuente: Elaboracion propia.

En la afirmacion 24: “Gracias a sus recomendaciones, conozco nuevas marcas o productos
que no habia considerado antes”, los resultados de la Tabla 18 muestran que Jorgito Parrillero
obtuvo la media mas alta con M = 5,60, seguido por Tomas Mazza con una de 5,49 y Ropero
Paula con 5,36, indicando que los encuestados perciben en ellos una mayor capacidad de
generar descubriendo de nuevas marcas o productos a través de sus recomendaciones, lo que
puede vincularse a la diversidad de su contenido, la autenticidad de sus mensajes y la cercania
con su comunidad. Naya Facil obtiene la media més baja con M = 3,77, lo que puede deberse

a que sus seguidores no asocian su contenido con la promocién o presentacion de nuevas
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marcas, esto se puede deber a que su contenido se encuentra mas relacionado a su vida

personal que a la recomendacion de productos.

Tabla 19: ANOVA del descubrimiento de nuevas marcas.

Tabla de ANOVA

Suma de Me-:l@a
cuadrados al cuadratica F Sig.
descubre_nuevas * Entre grupos  (Combinado) 161,174 3 53,725 19,431 <,001
influgneer Dentro de grupos 771,398 279 2,765
Total 932,572 282

Fuente: Elaboracion propia.

El anélisis ANOVA de la Tabla 19 confirma que estas diferencias son estadisticamente
significativas, confirmando que algunos influencers cuentan con una capacidad de generar el

descubrimiento de nuevas marcas.

Tabla 20: Promedio de la motivacion de compra.

Informe
motiva_compra
Desv.

influencer Media N Desviacion
Jorgito Parrillero 543 70 1,336
Naya Facil 3,70 73 1,934
Ropero Paula 5,07 70 1,764
Tomas Maza 5,20 70 1,461
Total 484 283 1,773

Fuente: Elaboracion propia.

Por tltimo, se analiza la afirmacion 25: “Sus recomendaciones me motivarian a comprar los
productos que promociona”. Los resultados obtenidos en la Tabla 20 evidencian diferencias
claras entre los influencers, donde Jorgito Parrillero obtuvo la media mas alta de 5,43,
seguido de Tomas Mazza con 5,20 y Ropero Paula con 5,07, lo que se puede interpretar en
que los encuestados perciben en ellos un mayor poder de influencia al momento de motivar
decisiones de compra. Esto se puede relacionar con la autenticidad de sus recomendaciones,
la coherencia entre contenido que publican y sus caracteristicas y, el vinculo de confianza

que mantienen con su comunidad.
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Tabla 21: Resultado del Andlisis ANOVA de la motivacion de compra.

Tabla de ANOVA

Suma de Media
cuadrados ] cuadratica F Sig
motiva_compra * Entre grupos  (Combinado) 132,167 3 44 056 16,294 <,001
LR Dentro de grupos 754,356 279 2,704
Total 886,523 282

Fuente: Elaboracion propia.

Desde la perspectiva estadistica, el analisis ANOVA refuta que las diferencias no se producen
de manera casual. En la Tabla 21 el estadistico F es de 16,294 y el p< 0,001, confirmando
que existen diferencias reales entre los grupos evaluados, conllevando a que algunos
influencers cuenten con una capacidad mayor para influenciar sobre la motivacion de compra
de manera real. Naya Fécil se posiciona con la media més baja de M = 3,70, reflejando que
tiene una menor capacidad percibida para incidir en la intenciéon de compra de los
consumidores, esto se puede dar por el tipo de contenido en el cual se enfoca o por sus

caracteristicas personales.

Los resultados obtenidos en el analisis de medias evidencian diferencias claras entre los
cuatro influencers evaluados. Jorgito Parrillero, como Tomas Mazza y Ropero Paula
obtuvieron las puntuaciones mas altas en la mayoria de las afirmaciones, traduciéndose en
que son percibidos como los més constantes, confiables y capaces de generar conexion con
sus comunidades. En cambio, Naya Facil present6 los promedios mas bajos, lo cual resulta
especialmente interesante considerando que, fuera de lo expuesto en la encuesta, es
precisamente ella quien suele compartir contenido de manera recurrente a través de sus
historias de Instagram. Sin embargo, dado que dicho contenido no estaba disponible en las
imagenes presentadas a los encuestados, estos evaluaron la constancia de sus publicaciones
unicamente en funcidn de lo observable en el perfil mostrado. Esta limitacion metodologica
podria explicar por qué su alta actividad en historias no logr6 traducirse en una mayor

percepcion de confianza o influencia por parte de los participantes.

Por lo mencionado, los resultados del analisis descriptivo confirman que la frecuencia y
constancia en la publicacion de contenido inciden de manera positiva en la fidelizacion y
conexion con los consumidores. Cuyos influencers que mantienen una comunicacion estable,

coherente y con presencia recurrente en las redes sociales son percibidos como mas

72



confiables y generan un vinculo emocional més estable. Esto es capaz de evidenciar que la
regularidad y coherencia en las publicaciones no solo fortalecen la cercania con los
seguidores, sino que también incrementan la credibilidad de las recomendaciones y refuerzan

la percepcion de compromiso del influencer hacia su comunidad.

De esta manera, los resultados respaldan la hipotesis 5, demostrando que una mayor
periodicidad y consistencia en la publicacion de contenidos no solo fortalece la confianza de
los consumidores, sino que influye positivamente en la fidelizacioén y en el vinculo emocional
con los influencers. Este efecto se manifiesta de manera concreta en un mayor
descubrimiento de nuevas marcas y productos, una mayor potenciacién de la intencion de
compra y un refuerzo sostenido de la lealtad hacia el creador digital, aspectos que en conjunto

constituyen indicadores relevantes del éxito de una campana de marketing de influencia.
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8. CONCLUSION

La presente investigacion tuvo como propdsito central comprender y evaluar la incidencia de
los influencers en los resultados de las campanas de marketing, identificando los principales
factores y atributos que determinan su efectividad. Para ello, se trabajo con los perfiles de
Jorgito Parrillero, Naya Facil, Ropero Paula y Tomés Mazza, a través de un disefio mixto que
combind encuestas estructuradas aplicadas a 283 participantes con una fase cualitativa
presencial. Los datos fueron mostraron algo que no siempre es evidente en la industria: la
efectividad de un influencer no se explica so6lo por el volumen de su audiencia, sino por la

calidad del vinculo que construye en ella.

En relacion con el primer objetivo especifico, que buscaba determinar y evaluar las
principales caracteristicas que poseen los influencer y su relevancia dentro del marketing
digital, se puede justificar con los resultados de la hipotesis 1 y 2. La primera fue rechazada,
ya que se esperaba que la autenticidad incidiera positiva y de manera directa en la
credibilidad, pero los datos demostraron que esa relacion es mas compleja. La autenticidad
solo fortalece la credibilidad cuando viene acompanada de coherencia, responsabilidad y
estabilidad en el discurso; cuando se expresa de manera impulsiva o asociada a polémicas
puede hacer exactamente lo contrario. Tomas Mazza lo ilustra desde el lado positivo ya que
fue el influencer percibido como mas auténtico del grupo y, al mismo tiempo, uno de los més
creibles porque lo que demuestra en redes consistente con quien es. En cambio, Naya Féacil
representa el caso opuesto porque su espontaneidad no bastd para generar confianza, y su
historial de contradicciones termind pesando mas que su cercania con la audiencia. La
hipotesis 2, por otra parte, si fue aceptada dado que el conocimiento percibido del influencer
orienta efectivamente las decisiones de compra, y esto se verifico tanto en el andlisis
cualitativo como en el estadistico; Jorgito Parrillero y Tomas Mazza fueron los mejor
valorados en esta dimension, por su dominio préctico, visible y verificable por cualquier

persona que consuma su contenido.

Estos hallazgos permitieron comprender que una alta credibilidad que se basa en factores
cualitativos y comunicacionales es capaz de traducirse en una mayor conexiéon emocional
con la audiencia e incentiva la motivacion de compra, por ende, se justifica que las marcas

prioricen estos atributos por sobre indicadores de visibilidad. Con ello, se confirma que los
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factores cualitativos son relevantes cuando se busca que el mensaje se logre percibir como
relevante, confiable y, por lo tanto, logre incidir de manera positiva en la decision final del

consumidor, puesto que son capaces de reducir la incertidumbre y generar mayor cercania.

Respecto al segundo objetivo especifico, centrando en analizar como las caracteristicas de
los influencers se ajustan a distintas categorias de mercado, los resultados de la hipotesis 3
fueron suficientes. La hipotesis fue aceptada, donde Ropero Paula fue la influencer con
menor audiencia del grupo evaluado, pero fue valorada por encima de otros en dimensiones
como la credibilidad y coherencia; lo que la distingue no es simplemente su alcance, sino la
solidez de su marca personal y la consistencia tematica de su contenido. Su caso evidencia
algo que las marcas muchas veces subestiman, que viene siendo la compatibilidad entre el
perfil del influencer y el tipo de producto que promociona resulta mucho mas determinante
que el volumen de su audiencia. Por su parte, Naya Facil pese a contar con una popularidad
notablemente mayor, no logréd que sus recomendaciones fuesen tomadas con seriedad por
parte de los encuestados, confirmando que la influencia no se transfiere de manera automatica

entre categorias de mercado.

Con respecto al tercer objetivo, orientado en evaluar los motivos de éxito o fracaso del
desempefio del influencer al colaborar con marcas, se obtuvo como resultado que la
constancia, el tipo de contenido y la interaccién que tenga el influencer, presentan un rol
importante dentro de la percepcion del consumidor. La hipotesis 4 pese a ser rechazada,
demostrd que los participantes si tienden a valorar més a los influencers percibidos como
cercanos e interactivos, pero el analisis estadistico solo encontr6 diferencias significativas en
la afirmacion vinculada a la calidad de las respuestas y comentarios del influencer hacia su
audiencia; por ello responder con genuinidad y mantener un didlogo real con los seguidores
si genera un impacto perceptible en la confianza. La hipdtesis 5 fue aceptada, demostrando
que la constancia y frecuencia en la publicacién de contenido inciden positivamente en la
fidelizacion de los consumidores hacia la marca; no obstante, los datos advierten que publicar
mucho no necesariamente equivale a publicar bien, siendo demostrado por Naya Facil, quien
pese a generar contenido contantemente se posiciond con los promedios mas bajos en
confianza y motivacion de compra, confirmando que la frecuencia sin coherencia ni valor

percibido no produce los resultados esperados.
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En su conjunto, la investigacion deja en claro que la influencia efectiva en el marketing
digital no responde a una sola variables, sino al conjunto de la credibilidad, conocimiento del
area, coherencia comunicacional, autenticidad bien gestionada, interaccién genuina y
constancia en el contenido. Cuando estos elementos se logran combinar, el influencer se
convierte en un puente real entre la marca y el consumidor, mientras que si alguno de estos

falla, ni los millones de seguidores logran compensarlo.

En conclusion, las marcas deberian ser capaces de alejarse de la 16gica del alcance nimero e
ir avanzando hacia una evaluacion mas estratégica, que sea capaz de privilegiar la
transparencia, la afinidad tematica y la solidez del vinculo entre el creador y su comunidad.
Siendo estos atributos los que en ultima instancia generan confianza, no solo el nimero de
seguidores, logrando de esta manera motivar las decisiones de compra y construir relaciones

duraderas con los consumidores.
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9. RECOMENDACIONES

Para futuras investigaciones y estudios que se realicen, se recomienda en primer lugar
ampliar la muestra y el contexto de estudio, diversificando la muestra demografica,
incorporando rangos etarios superiores a los 45 afios e incorporando participantes de distintas
zonas geograficas y niveles socioecondmicos, con el fin de obtener una vision mas diversa
sobre la percepcion de credibilidad y valoracion de autenticidad hacia los influencers.
Asimismo, resultaria relevante analizar a mayor profundidad otras plataformas digitales
como TikTok, YouTube o Twitch, puesto que estas varian en la interaccion, formato de

contenido y niveles de cercania.

A su vez, se sugiere incluir variables como la reputacion previa del influencer, la alineacion
de valores con la marca, la transparencia en la publicidad u observar como cambia la
confianza en un influencer tras situaciones de crisis reputacional o cambios en sus
recomendaciones. En esta misma linea, seria interesante analizar el impacto del formato del
contenido en la retencion del mensaje y replicar este disefio experimentar en otras categorias
de productos, con el fin de evaluar si la preferencia de calidad sobre cantidad se mantiene o

varia en sectores donde el riesgo percibido es mayor por parte del consumidor.

Adicionalmente, se recomienda profundizar en la interaccion digital profundizando en como
los distintos estilos de comunicacion, frecuencia de respuesta y tono emocional pueden
moldear la percepcion de confianza que tengan los usuarios. Los resultados que se han
obtenido en la investigacion dan a conocer tanto la cercania como el vinculo constante son
elementos fundamentales en la construccion de credibilidad, por lo que, futuras
investigaciones deberian ahondar como se genera esta relacién y como impacta en la lealtad

que se genera hacia las marcas.

En términos generales, se recomienda realizar un estudio comparativo entre los distintos tipos
de influencers, que van desde los nano hasta los megainfluencers, con el fin de averiguar
como cada categoria podria afectar en el comportamiento e intencion de compra de las
personas. Incluso, se podria evaluar la desinformacion que se produce en las redes sociales y

como impacta en la credibilidad.
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Para las marcas y profesionales del marketing, se sugiere prestar mayor atencion a los
atributos cualitativos de los influencer antes de realizar colaboraciones, tomando de esta
manera decisiones estratégicas que se orienten a buscar perfiles que representen de la mejor
manera los valores que tiene la marca. Los resultados dan a conocer que invertir en perfiles
de nicho con comunidades activas y leales son capaces de generar un retorno mas eficiente

en términos de confianza.

Finalmente, para los creadores de contenido que estan comenzando o quieren mejorar
profesionalmente su actividad, es fundamental que la construccion de una marca personal
solida depende mayoritariamente en la constancia y la autenticidad. Se les recomienda
mantener una frecuencia regular de contenido y fomentar una interaccion real y bidireccional
con su audiencia, ya que estos elementos se han transformado en captadores de fidelizacion.
En un entorno donde predomina la rapidez y la saturaciéon de informacidn, un elemento
diferenciador sera la capacidad de escuchar, responder y mantener coherencia en lo que
muestran, para asi reforzar la credibilidad y los valores emocionales que pueden generar sus

recomendaciones en las redes sociales.
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11. ANEXOS

Anexo 1. Resultados estadisticos del analisis cuantitativo.

Tabla A1: Resultado de Comparaciones Post Hoc Games-Howell de la autenticidad de los
influencers (Hipotesis 1).

Comparaciones multiples

Variable dependiente: autenticidad
Games-Howell

Intervalo de confianza al 95%

Diferencia de Error Limite
) influencer_num  {J) influencer_num medias (-J) estandar Sig. Limite inferior superior
Jorgito Parrillero Naya Facil 1,847' 281 <,001 112 2,58
Ropero Paula ,757' 256 018 .09 142
Tomas Maza 214 221 767 -,36 79
Naya Facil Jorgito Parrillero -1,847 281 <,001 -2,58 -112
Ropero Paula -1,080° ,301 ,002 -1,87 -3
Tomas Maza -1,633" 272 <,001 -2,34 -93
Ropero Paula Jorgito Parrillero ~,757' 256 019 -1.42 -09
Naya Facil 1,090' 30 002 =il 1,87
Tomas Mazza -543 246 A27 -1,18 A0
Tomas Mazza Jorgito Parrillero -214 221 167 -79 36
Naya Facil 1,633 272 <001 a3 2,34
Ropero Paula 543 246 127 -10 118

* La diferencia de medias es significativa en el nivel 0.05.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla A2: Resultado de Comparaciones Post Hoc Games-Howell para conocimiento de los
influencers (Hipotesis 2).

Comparaciones multiples

Variable dependiente: conocimiento
Games-Howell

Intervalo de confianza al 95%

Diferencia de Error Limite

() influencer_num  (J)influencer_num  medias (-J) estandar Sig. Limite inferior superior
Jorgito Parrillero Naya Facil 2,573 257 <,001 1,91 324
Ropero Paula 800" 257 012 A3 1,47
Tomas Mazza 357 ,254 498 -30 1,02
- MNaya Facil Jorgito Parrillero 72,573' 257 < 001 -324 -1,91
Ropero Paula -1,773 ,280 <,001 -2,50 -1,04
Tomas Mazza 2,215 278 <,001 -2,94 -1,49
Ropero Paula Jorgito Parrillero -,B00° 257 012 -1,47 -13
Naya Facil 1,?73' 280 <001 1,04 2,50
Tomas Maza -,443 278 385 -1,16 28
Tomas Maza Jorgito Parrillero -357 254 498 -1,02 ,30
Naya Facil 2,215 278 <,001 1,49 2,94
Ropero Paula 443 278 385 -28 1,16

* La diferencia de medias es significativa en el nivel 0.05.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla A3: Resultado de Comparaciones Post Hoc Tukey para respuestas refuerzan la
confianza (Hipdtesis 3).

Comparaciones multiples

Variable dependiente: respuestas_refuerzan

HSD Tukey
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Error ) Limite

() influencer_num  (J) influencer_num medias (I-J) estandar Sig. Limite inferior superior
Jorgito Parrillero Naya Facil 1,223' ,266 <,001 54 1,91
Ropero Paula | 228 | 269 ,830 - 47 92
Tomas Maza 157 ,269 937 -,54 85
- Naya Facil Jorgito Parrillero -1,223" ,266 <,001 -1,91 -,54
Ropero Paula -994 266 ,001 -1,68 -31
Tomas Maza -1,065- 266 <,001 -1,75 -,38
Ropero Paula Jorgito Parrillero -,229 ,269 ,830 -92 A7
Naya Facil 994" ,266 ,001 31 1,68
Tomas Maza -071 269 993 - 17 62
Tomas Maza Jorgito Parrillero -157 269 937 -85 54
Naya Facil 1,065 ,266 <,001 38 1,75
Ropero Paula 071 269 ,993 -,62 oI

* La diferencia de medias es significativa en el nivel 0.05.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla A4: Resultado de Descriptivos de frecuencia en la publicacion de contenido
(Hipotesis 5).

Descriptivos

frecuencia_contenido

95% de intervalo de confianza
parala media

Desviacian Error ) Limite
N Media estandar estandar Limite inferior superior Minimo Maximo
1,00 70 53821 1,13709 13591 51110 56533 2,00 7,00
2,00 73 39247 1,62750 19048 3,5449 43044 1,00 7.00
3,00 70 51643 1,39154 16632 48325 54961 1,00 7,00
4,00 70 5,231 118744 14193 4,9490 55153 2,00 7,00
Total 283 49152 1,46966 08736 47432 5,0872 1,00 7,00

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla AS: Resultados de la prueba de homogeneidad para frecuencia de contenido

(Hipotesis 5).
Pruebas de homogeneidad de varianzas
Estadistico
de Levene al1 al2 Sig.
frecuencia_contenido  Se basa en la media 4,305 279 ,005

Se basa en la mediana 4,143 279 007
Se basa enla medianay 4143 263,408 007
con gl ajustado
Se basa en la media 4,264 3 279 ,006

recortada

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla A6: Resultado de Comparaciones Post Hoc Games-Howell para frecuencia en la

Variable dependiente:
Games-Howell

Comparaciones multiples

frecuencia_contenido

publicacion de contenido (Hipotesis 5).

Intervalo de confianza al 95%

Diferencia de Error ' Limite
() influencer_num  (J) influencer_num medias (I-J) estandar Sig. Limite inferior superior
1,00 2,00 1,45749" ,23400 <,001 8484 2,0665
3,00 ,21786 21479 741 -,3410 1767
4,00 15000 19650 87 -3610 6610
2,00 1,00 -1,45749. ,23400 <,001 -2,0665 -.8484
3,00 -1,23963 ,25288 <,001 -1,8972 -,5821
4,00 -1,30749 ,23754 <,001 -1,9256 -,6894
3,00 1,00 -,21786 21479 T4 - 7767 3410
2,00 1,23963" ,25288 <,001 5821 1,8972
4,00 -,06786 ,21864 ,990 -,6366 5009
4,00 1,00 -,15000 19650 871 -6610 3610
2,00 1,30749" ,23754 <,001 6894 1,9256
3,00 ,06786 ,21864 ,990 -,5009 6366

* La diferencia de medias es significativa en el nivel 0.05.

Fuente: Elaboracion propia.



Anexo 2. Resultados encuesta cuantitativa

1. Informacion general del encuestado

Esta seccion busca recopilar informacion general sobre ti. Esta informacion sélo se utilizara
con fines académicos con el fin de comprender mejor los resultados de la encuesta. La
encuesta obtuvo un total de 283 respuestas.

1. Edad

= Menos de 13 afios
= 18 - 24 afios

25 -34 afios
=35 - 44 afios
= 45 - 54 afios
= 55- 64 afios

= 65 afios o mas

2. Género

= Femenino
= Masculino
Otro

= Prefierc no responder

3. Indica tu nivel de estudios

alcanzado pasice °
media o
ion técnico profesional (i leta o
completa) o
. superior pleta o

= Postgrado (Mag ister/Doctorado)

4. Situacion laboral

= Estudiante

= Trabajador dependiente
Trabajador independiente

= Cesante

= Otro

1
\

5. (Con qué frecuencia utilizas las
redes sociales? e

= 1a 3dias alasemana

4 a 6dias alasemana

= Todos los dias

6. Tiempo de uso diario

= Menos de 1 hora aldia
sEnfre 1 a2 horas al dia
Enfre 3 a 4 horas al dia

= Mas de 5 horas aldia
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7. ¢Cudles son las redes sociales que
usas con mayor frecuencia?

= Irstagram
=TTk

Whatsapp

= Facebook
= Youtube
= Twitter

= Ofros

8. (Para qué utiliza las redes sociales
principalmente?

= Entretenimiento

Seguir influencers

= Comprar
= Sociglizar
= Trabsjar

2. Uso de redes sociales e interaccion con influencers

En esta seccion se busca conocer tus habitos de uso del celular y las redes sociales, asi como

el tipo de influencer que sigues.

9. (Sigues actualmente a influencers

10%
en redes sociales? = Si
= No
90%
10. ;Qué tipo de influencers sigue con o
mayor interés? e
= Fitness
Caocina
s Humeor
» Otros
11. ;Has comprado alguna vez un
producto recomendado por un 5
. L]
influencer?
= No
12. ;Qué tan satisfecho qued6 con su
compra? - Nada
= Poco satisfecho
Meutral
= Satisfecho
» Muy satisfecho

3. Percepcion del influencer

&9




Con base en la informacion proporcionada anteriormente, y en caso de que conozcas al
influencer sefialado, te pedimos responder de forma honesta las siguientes afirmaciones.
Cada una debera ser evaluada en una escala del 1 al 7 (1 significa "totalmente en desacuerdo",
7 significa "totalmente de acuerdo", y el 4 corresponde a una posicion neutral). Tus respuestas
me permitirdn analizar la interaccion y percepcion que generan los influencers en los
consumidores.

Tomas Mazza

Tomés Mazza es un influencer fitness y creador de contenido argentino, reconocido por su
contenido de motivacion, entrenamiento y dieta en redes sociales como Twitch y Tiktok. Su
contenido se caracteriza por transmitir reflexiones sobre la superacion de desafios y el
crecimiento personal a través de la disciplina deportiva.

Ganod mayor visibilidad tras participar en “La Velada del Afio”, el evento de boxeo amateur
entre streamers, organizada por Ibai Llanos.

Ademas de su actividad en las redes sociales, Mazza es un emprendedor y fundador de su
propia de marca de ropa deportiva, Shark, con la que busca inspirar un estilo de vida activo
y saludable. Actualmente cuenta con mas de 5 millones de seguidores en Instagram y mas de
3 millones en TikTok.

70 respuestas

13. El influencer hace que confie
mas en ¢l porque comparte su
experiencia tanto en los »
productos como los servicios.

30

2(2.9%) 2(2.9%)

0

1 2 3 4 5 6 7

14. La autenticidad que refleja el orsesizs
influencer produce que sus ?
recomendaciones sean mas
creibles.

20

0(0%) 111:4%) 2@8%)

il

1 2 3 4 5 6 7

70 respuestas

15. Este influencer cuenta con el
suficiente conocimiento para
poder orientar a  sus
seguidores sobre productos, 0
servicios o marcas. 5

1(1.4%)

1 2 3 4 5 ] 7
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16.

La cantidad de seguidores de
influencer es lo mas
importante para poder confiar

en sus recomendaciones.

70 respuestas

17
(24.3%)

17.

Prefiero recomendaciones de
un influencer con una
comunidad activa aunque
tenga menos seguidores.

70 respuestas

15
(21.4%)

18.

Antes de confiar en Ia
recomendacion de un
producto, prefiero analizar
como reacciona la comunidad
del influencer.

70 respuestas

30

20

22
(31.4%)

14 (20%)

13
12
(18.6%) (17.1%)

19.

Las respuestas y comentarios
que entrega este influencer a
sus seguidores refuerzan mi
confianza en sus
recomendaciones.

19
(27.1%)

20.

Percibo una coherencia tanto
en la manera en que se
muestra el influencer como en
las marcas con las que
colabora.

15
(21.4%)

21.

Si el influencer colabora con
una marca que no lo
representa, mi confianza en ¢l
disminuye.

70 respuestas

30

22.

La constancia en  sus
publicaciones  hace  que
aumente mi confianza en sus
recomendaciones

16
(22.9%)
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70 respuestas

23. Que publique contenido de
manera regular hace que me
mantenga mas conectado (a) a
sus recomendaciones. 10

1(1.4%)
0

70 respuestas

24. El influencer logra transmitir
credibilidad si recomienda

30

una marca. .
"
0 (0%)
.
25. Gracias a sus o
recomendaciones, conozco ”
nuevas marcas o productos »
que no habia considerado
antes. ‘

1 (1.4%) 1(1.4%)
0

70 respuestas

26.Sus  recomendacion  me
motivarian a comprar los
productos que promociona.

20

1(1.4%) 1(1.4%)

1 2 3 4 5 L] 7

Naya Facil

Naya Fécil es una de las influencers mas populares y reconocidas en Chile, cuenta con una
gran comunidad de seguidores que se mantienen atentos a sus actividades diarias, dado que,
acostumbra a documentar cada detalle de su vida a través de redes sociales.

Sin embargo, su trayectoria no ha estado exenta de polémicas, tanto por situaciones familiares
como por controversias en las que se ha visto involucrada desde que alcanzo6 la fama. No
obstante, también ha sido reconocida por gestos solidarios, como lo fue su ayuda durante los
incendios que afectaron a la ciudad de Vifia del Mar.

En busca de nuevas oportunidad, decidi6 mudarse junto con su hermana a Santiago, etapa en
la que comenz6 a generar videos llamativos y controversiales que rapidamente se viralizaron,
los que llevaron a consolidarla como una celebridad de internet. Actualmente cuenta con mas
de un millon de seguidores en Instagram y mas de 570 mil en TikTok.
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12.

El influencer hace que confie
mas en €l porque comparte su
experiencia tanto en los
productos como los servicios.

73 respuestas

13.

La autenticidad que refleja el
influencer produce que sus
recomendaciones sean mas
creibles.

14.

Este influencer cuenta con el
suficiente conocimiento para
poder  orientar a  sus
seguidores sobre productos,
servicios o marcas.

73 respuestas

30

15.

La cantidad de seguidores del
influencer es lo mas
importante para poder confiar
en sus recomendaciones.

16.

Prefiero recomendaciones de
un influencer con una
comunidad activa aunque
tenga menos seguidores.

19 (26%)

3(4.1%)

16
15 (21.9%)

17.

Antes de confiar en la
recomendacion de un
producto, prefiero analizar
como reacciona la comunidad
del influencer.

73 respuestas

20

10
(13.7%)

15

(19';%) (20.5%)

18

. Las respuestas y comentarios

que entrega este influencer a
sus seguidores refuerzan mi
confianza en sus
recomendaciones.

73 respuestas

20

18
(24.7%)

8 (11%)

8 (11%)
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19.

Percibo una coherencia tanto
en la manera en que se
muestra el influencer como en
las marcas con las que
colabora.

73 respuestas

30

10
(13.7%)

20.

Si el influencer colabora con
una marca que no lo
representa, mi confianza en ¢l
disminuye.

73 respuestas

30

21.

La constancia en sus
publicaciones  hace  que
aumente mi confianza en sus
recomendaciones

22.

Que publique contenido de
manera regular hace que me
mantenga mas conectado (a) a
sus recomendaciones.

73 respuestas

30

20

23.

El influencer logra transmitir
credibilidad si recomienda
una marca.

24.

Gracias a sus
recomendaciones, Conozco
nuevas marcas o productos
que no habia considerado
antes.

25.

Sus  recomendacion  me
motivarian a comprar los
productos que promociona.

73 respuestas

30

20

13
(17.8%)

12
(16.4%)
7 (9.6%)
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Jorgito Parrillero

Jorgito Parrillero es el nombre con el que Jorge Valenzuela se ha dado a conocer como
influencer de cocina. Comparte recetas, secretos de la parrilla y anécdotas de su vida y de su

camino como emprendedor.

Su personalidad es extrovertida y alegre, junto con su sello caracteristico “bailamos un
poquito”, lo han convertido en un personaje cercano y facilmente reconocible para su

comunidad.

Tras varios intentos de negocios que no lograron salir a flote, Jorgito encontr6 el éxito en la
creacion de videos cortos que invitar a las personas a compartir y disfrutar del contenido. En
estos videos ensefa a ocupar la parrilla y a realizar en ella distintas preparaciones, mucho

mas alla de la carne tradicional.

12. El influencer hace que confie
mas en ¢l porque comparte su
experiencia tanto en los
productos como los servicios.

70 respuestas

30

20

1(1.4%) 2(2.9%)
0 I

23
(32.8%)

1014%)

1 2

3 4 5 8 7

13. La autenticidad que refleja el
influencer produce que sus
recomendaciones sean mas
creibles.

70 respuestas

40
30
20

10
1(1,4%) 2(2,8%)
!

2(2.9%)

o]
1 2

14. Este influencer cuenta con el
suficiente conocimiento para
poder  orientar a  sus
seguidores sobre productos,
servicios o marcas.

70 respuestas

30

20

0(0%) )

24
(34.3%)
20
(28.6%)
14 (20%)

2(28%) 6 (8.6%)

15. La cantidad de seguidores del
influencer es lo mas
importante para poder confiar
en sus recomendaciones.

13

(18.6%)

16. Prefiero recomendaciones de
un influencer con una
comunidad activa aunque
tenga menos seguidores.

70 respuestas

20
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17.

Antes de confiar en la
recomendacion de un
producto, prefiero analizar
como reacciona la comunidad
del influencer.

70 respuestas

20

18.

Las respuestas y comentarios
que entrega este influencer a
sus seguidores refuerzan mi
confianza en sus
recomendaciones.

70 respuestas

30

19.

Percibo una coherencia tanto
en la manera en que se
muestra el influencer como en
las marcas con las que
colabora.

25
(35.7%
20 21 (30%) . )

14 (20%)

2(2.9%) 2(2.9%) 6 (8.6%)

20.

Si el influencer colabora con
una marca que no lo
representa, mi confianza en él
disminuye.

70 respuestas

30

21.

La constancia en  sus
publicaciones  hace  que
aumente mi confianza en sus
recomendaciones

17
15 (24.3%) 18
(22.9%)

13
10 (18.6%)

22.

Que publique contenido de
manera regular hace que me
mantenga mas conectado (a) a
sus recomendaciones.

70 respuestas

30

23.

El influencer logra transmitir
credibilidad si recomienda
una marca.

70 respuestas

30

20
19
(27.1%)

2(2.9%)
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70 respuestas

24. Gracias a sus
recomendaciones, CONoOzZco
nuevas marcas o productos 2,3
que no habia considerado
antes.

30

21 (30%)

10
(14.3%)

0@%) 4(57%) 109%)
0 407 |

1 2 3 4 5 [} 7

70 respuestas

25.Sus  recomendacion  me
motivarian a comprar los
productos que promociona. 2

30

Ropero Paula

Ropero Paula es el apodo con el que Paula Fernandez, influencer chilena, se ha posicionado
en el mundo de la moda y las ventas digitales. Reconocida por su estilo elegante y sofisticado,
ha sabido construir una marca personal influyente en redes sociales. Su perfil comenzé como
un espacio para vender ropa entre amigas y su propia ropa, pero rapidamente evoluciond
hacia un perfil dedicado a compartir consejos de moda, descuentos y colecciones propias con
marcas como Falabella, convirtiéndose en un referente de la moda digital en Chile.

Es valorada por las marcas por su autenticidad y su capacidad para generar ventas, ya que ha
logrado crear una comunidad activa y leal, con la que incluso ha llegado a agotar productos
en cuestion de minutos. Actualmente cuenta con mas de 420 mil seguidores en Instagram y
mas de 250 mil en TikTok.

70 respuestas

26. El influencer hace que confie
mas en ¢l porque comparte su
experiencia tanto en los 2
productos como los servicios.

30

22
(31.4%)

14 (20%)

7 (10%)

70 respuestas

27. La autenticidad que refleja el
influencer produce que sus
recomendaciones sean mas 2
creibles.

30

13
(18.6%)

1(1.4%)

97



28.

Este influencer cuenta con el
suficiente conocimiento para
poder orientar a  sus
seguidores sobre productos,
servicios o marcas.

70 respuestas
20

18
(25.7%) 16
(22.9%)

1(1.4%)

29.

La cantidad de seguidores del
influencer es lo mas
importante para poder confiar
en sus recomendaciones.

70 respuestas

20

30.

Prefiero recomendaciones de
un influencer con una
comunidad activa aunque
tenga menos seguidores.

70 respuestas

30

20

2 (2.9%)

31.

Antes de confiar en la
recomendacion de un
producto, prefiero analizar
como reacciona la comunidad
del influencer.

2 (2.9%)

32.

Las respuestas y comentarios
que entrega este influencer a
sus seguidores refuerzan mi
confianza en sus
recomendaciones.

17
(24.3%)

13
(18.6%) T
(15.7%)

33.

Percibo una coherencia tanto
en la manera en que se
muestra el influencer como
en las marcas con las que
colabora.

70 respuestas

30

20

1(1.4%)

34.

Si el influencer colabora con
una marca que no lo
representa, mi confianza en €l
disminuye.

1 (1.4%)
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70 respuestas

35.La constancia en  sus
publicaciones  hace que
aumente mi confianza en sus
recomendaciones 10

70 respuestas

36. Que publique contenido de
manera regular hace que me
mantenga mas conectado (a) N
a sus recomendaciones. 0

20

1(1.4%)

70 respuestas

37. El influencer logra transmitir
credibilidad si recomienda
una marca. 2

30

70 respuestas

38. Gracias a sus
recomendaciones, CoOnozco
nuevas marcas o productos »
que no habia considerado
antes.

30

1
(15.7%)

1(1.4%)

70 respuestas

39.Sus  recomendacion  me
motivarian a comprar los
productos que promociona. N

20

Anexo 3. Resultados encuesta cualitativa

Los participantes encuestados debian posicionar en primer al cuarto lugar al influencer que
considerasen que estuviese mas acorde a lo que se les estaba consultando.

Participante 1 (Hombre) — Matias Rivera Devia, 25 afios
¢ Cual de estos influencers es mas auténtico y por qué?

Considero que Tomas Mazza es mas auténtico, ya que tiene una edad similar a la de nosotros
y siento que se comunica de una forma mas cercana, como de ti a ta.

También pienso que Jorgito Parrillero es unico, porque me ha aparecido con frecuencia sus
videos y lo encuentro una persona simpatica.
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En el caso de Ropero Paula, se ve simpatica y mi pareja me ha mostrado sus videos, incluso
ha comprado alguna cosas gracias a sus recomendaciones.

Por ultimo, Naya Facil no la considero tan auténtica, porque siento que sigue mucho a las
masas. No me gusta su contenido y tampoco comparto sus opiniones.

¢ Cual es mas creible?

Considero que Ropero Paula es creible, porque siento que puede tener mas experiencia y se
ve confiable cuando habla. Ademas, tengo entendido que vende directamente los productos
que recomienda.

También considero que Tomas Mazza es creible, porque siento que, pese a que tenga marcas
detrés, expresa su opinion y logra ser convincente con lo que dice y con la forma en que se
muestra.

En cuanto a Jorgito Parrillero, lo considero creible porque muestra los procesos, uno puede
ver cOmo prepara las cosas y eso permite hacerse una idea clara de la experiencia y de como
lo hace.

Respecto a Naya Facil, no es que no le crea, pero siento que no logra convencerme
completamente con lo que hace y lo que dice.

¢ Cudl demuestra mas conocimiento de lo que expone en sus redes?

Considero que Jorgito Parrillero demuestra bastante conocimiento sobre cocina, porque sabe
mucho sobre el tema y probablemente ha estudiado antes para poder subir sus recetas.
También demuestra conocimiento sobre cortes de carne, acompafamientos y técnicas de
preparacion, lo cual se nota en sus contenidos.

En el caso de Ropero Paula, siento que sabe bastante sobre ropa y tendencias, y que ademas
conoce o tiene nocidn sobre los presupuestos y necesidades de las personas.

Respecto a Tomas Mazza, considero que sabe bastante sobre el gimnasio y el tema fisico de
las personas. También creo que debe tener conocimientos de negocios, ya que tiene su propia
empresa de ropa y ademas es streamer.

¢ Cudl es mas coherente en su discurso?

Creo que Jorgito Parrillero es coherente en su discurso, ya que se dedica principalmente a
hacer asados y su contenido estd enfocado en el tema de la comida.

En segundo lugar, va Ropero Paula, porque como se dedica al tema de la ropa y mantiene un
enfoque claro en ese ambito, logra entregar un buen contenido relacionado con vestuario.

Tomas Mazza siento que intenta ensefiar algunas cosas, pero en ciertos casos percibo que su
contenido puede estar mas enfocado en mostrarse que en ensefiar.

Por ultimo, Naya Facil creo que se expone mucho en redes sociales, lo que influye en la
percepcion que tengo sobre su discurso.
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Participante 2 (Hombre) — Alejandro Manzano Lazcano, 26 afios
¢ Cudal de estos influencers es mds auténtico y por que?

Considero que Tomas Mazza es auténtico porque tiene una marca personal y me genera mas
confianza, ya que ¢l utiliza la ropa que promociona en su vida diaria, especialmente en el
gimnasio, donde muestra sus resultados.

Jorgito Parrillero es auténtico porque prepara comida y €l mismo prueba lo que cocina. Pienso
que, si no fuese honesto, las personas se darian cuenta facilmente, ya que son preparaciones
que uno mismo puede realizar.

Luego Ropero Paula, considero que es auténtica porque promociona productos que son
conocidos y que suelen recomendarse entre mujeres. Desde mi perspectiva, si un producto
fuera malo, ella no lo promocionaria porque afectaria su reputacion.

Naya Fécil en el ultimo lugar, porque siento que es una persona emocionalmente inestable,
lo que me genera la sensacion de que podria decir cosas solo por visualizaciones o
dependiendo de su estado emocional.

¢ Cual es mds creible?

En primer lugar, colocaria a Jorgito Parrillero porque trabaja con alimentos, y si una persona
siguiera sus instrucciones y estas fueran incorrectas, se notaria inmediatamente.

Luego Ropero Paula porque recomienda productos orientados al publico femenino, lo que
implica que debe ser cuidadosa con sus recomendaciones, considerando que las mujeres
suelen ser exigentes con la calidad y el precio de los productos.

Tomas Mazza es creible porque tiene una sola marca que corresponde a su marca personal,
pero considero que la tnica manera de comprobar lo que comunica es adquiriendo sus
productos.

Naya F4cil siento que su principal interés es generar ingresos, ya que desde mi perspectiva
acepta promocionar marcas principalmente por motivos econdomicos.

¢ Cudl demuestra mas conocimiento de lo que expone en sus redes?

Jorgito Parrillero es quien demuestra un alto nivel de conocimiento, ya que para generar el
contenido que realiza debe manejar informacion sobre preparaciones, sabores y marcas.

En cuanto a Tomés Mazza, el promociona productos que estan directamente relacionado con
el contenido que realiza y con su area de interés.

Ropero Paula creo que demuestra conocimientos principalmente porque ha probado distintos
productos, lo que le permite recomendar en base a su experiencia personal.

En cuarto lugar, Naya Facil porque siento que no demuestra mucho conocimiento, esto dado
que su contenido no requiere un alto nivel técnico.

¢ Cudl es mas coherente en su discurso?
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En primer lugar, Tomas Mazza porque la ropa que utiliza generalmente corresponde a su
propia marca, la cual se vincula con el &mbito deportivo.

Ropero Paula también es coherente porque las mascar que la auspician suelen estar
relacionadas con ropa o maquillaje, y su contenido gira en torno a ello.

Jorgito Parrillero también es coherente porque los alimentos que prepara probablemente
provienen de recetas o de conocimiento adquiridos previamente. Ademas, los productos que
promociona suelen ser utilizados directamente en sus preparaciones, lo que mantienen
consistencia entre lo que muestra y usa.

Bueno, Naya Facil siento que no es muy coherente porque algunas veces promociona una
marca y luego cambia de opinidn sobre ella.

Participante 3 (Mujer) — Fernanda Olmedo Fuentes, 25 afios
¢ Cual de estos influencers es mas auténtico y por qué?

Ropero Paula porque muestra su autenticidad a través de la ropa y su estilo de vestir, el cual
percibo como Unico y representativo de su personalidad.

Jorgito Parrillero ya que no sigue una minuta fija por dia, sino que realiza preparaciones
segun lo que desea hacer en el momento y lo que considera recomendable para las personas
que lo siguen.

Tomas Mazza porque demuestra autenticidad al mostrar su rutina diaria, compartiendo lo que
le ha servido personalmente y esperando que esas practicas también puedan ser utiles para
otras personas.

En cuarto lugar, Naya Facil porque no tengo muy claro a qué se dedica especificamente, lo
que me dificulta entender su contenido.

¢ Cual es mas creible?

En primer lugar, Tomas Mazza porque muestra sus resultados de manera visible, lo que
permite evidenciar los efectos de sus rutinas y recomendaciones.

Luego a Jorgito Parrillero porque muestra el resultado final de la comida que prepara, y en
los videos se puede observar la calidad de los alimentos y de las preparaciones.

Ropero Paula, considero que es creible al recomendar ropa, maquillaje y otro productos. Sin
embargo, siento que trabaja con muchas promociones, lo que hace que sus recomendaciones
no siempre representen completamente la realidad de su publico.

Naya Fécil en ultimo lugar porque siento que su credibilidad se ve afectada al no tener
claridad sobre el origen de sus ingresos, lo que me genera ciertas dudas con respecto a sus
recomendaciones.

¢ Cual demuestra mds conocimiento de lo que expone en sus redes?
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Tomés Mazza demuestra conocimiento porque durante varios afios ha preparado y estudiado
temas relacionados con rutinas de entrenamiento, suplementos como la creatina y otros
aspectos que recomienda en sus contenidos.

Ropero Paula creo que debe tener mucho conocimiento porque lleva varios afios en el rubro
del maquillaje y la ropa, lo que le permite identificar productos de buena calidad y
recomendarlos con mayor seguridad.

En tercer lugar, dejo a Jorgito Parrillero porque ¢l tiene conocimientos practicos sobre las
preparaciones que realiza. No obstante, no tengo certeza si es que cuenta con estudios
formales en el area, por lo que asumo que su conocimiento puede estar basado principalmente
en la experiencia.

Naya Fécil es la que, a mi parecer, tiene menos conocimiento, porque su contenido se basa
principalmente en hablar de su vida y colaboraciones, entonces le falta conocimiento técnico
sobre otros temas que pueden ser mas relevantes.

¢ Cudl es mas coherente en su discurso?

Tomés Mazza es coherente porque se nota que practica sus rutinas de manera diaria y que
existe evidencia fisica de su dedicacion y constancia.

En segundo lugar, Ropero Paula ya que, aunque trabaje con colaboraciones, creo que utiliza
los productos que promociona en su vida cotidiana.

Jorgito Parrillero pese a mostrar sus preparaciones, siento que no existe certeza de que
consuma todos los productos que prepara.

Naya Fécil de las ultimas porque su discurso se relaciona principalmente con intereses
economicos.

Participante 4 (Hombre) — Angel Urbina, 23 aiios
¢ Cudl de estos influencers es mas auténtico y por qué?

Jorgito Parrillero es auténtico porque muestra como realizar asados y ensefia a preparar
correctamente las carnes. Ademads, percibo que es honesto al momento de realizar sus
preparaciones.

Ropero Paula en segundo lugar, ya que promociona productos que deberian ser de buena
calidad como lo es el maquillaje. Creo que existe coherencia entre la forma en que se muestra
y los productos que vende.

Tomas Mazza porque entrega apoyo y consejos a personas que estan comenzando en el
ambito del gimnasio, basandose en el conocimiento que €l ha ido adquiriendo con el tiempo.

Naya Facil no la considero dentro de esta categoria porque no conozco muy bien su contenido
ni forma de trabajo.

¢ Cual es mas creible?
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En primer lugar, colocaria a Jorgito Parrillero porque siento que proviene de un contexto
humilde y que en sus videos muestra las preparaciones paso a paso. Ademas, que prepara
alimentos con ingredientes que son accesibles para la mayoria de las personas.

A Tomas Mazza igual lo considero creible porque su contenido esta orientado en apoyar y
motivar a las personas para que sigan profesando en el ambito deportivo.

Ropero Paula, creo que puede ser creible pero no conozco en profundidad su contenido. Pero
lo que tengo entendido es que los productos que promociona son aquellos que utiliza
personalmente.

Por ultimo, Naya Facil porque no tengo una percepcion sobre su credibilidad.
¢ Cual demuestra mds conocimiento de lo que expone en sus redes?

Colocaria a Jorgito Parrillero de los primeros porque demuestra conocimiento al manejar
adecuadamente la preparacion de los alimentos y explica los procesos paso a paso, lo que me
facilita la comprension de su contenido.

Lugo a Tomas Mazza porque lleva entrenando de hace muchos afios, creo que desde los 17
afios, lo que me hace pensar que ha adquirido una gran cantidad de experiencia en el &mbito
deportivo.

Ropero Paula demuestra conocimiento en temas relacionados con ropa y maquilla, ya que
lleva varios afnos desempenandose en ese rubro.

Naya Facil de nuevo en ultimo lugar porque como no consumo su contenido, no tengo
claridad sobre el tipo de informacién que comparte.

¢ Cudl es mas coherente en su discurso?

Pienso que Tomas Mazza es el mas coherente en su discurso porque su contenido se relaciona
principalmente con el gimnasio. Ademads, cuenta con una marca de ropa que esta relacionada
al ambito deportivo y también tengo entendido que hizo un gimnasio para todo publico,
incluso con la posibilidad de que ¢l sea el entrenador.

Jorgito Parrillero porque siempre ha estado relacionado con la cocina, sin mostrar elementos
que generen dudas respecto a su tema principal.

Luego a Ropero Paula ya que su contenido siempre ha estado vinculado a la ropa y a los
productos que promociona en ese ambito.

Y Naya Fécil de las ultimas porque no tengo claridad sobre su contenido. Pero creo que ella
cuando promociona un producto lo hace principalmente por motivos economicos, mas que
por un interés genuinos en los productos que esta recomendando.

Participante S (Mujer) — Florencia Toro, 22 afios
¢ Cual de estos influencers es mas auténtico y por qué?
Naya Facil porque la forma en la que habla sobre su vida me parece natural y sincera.
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Luego iria Tomas Mazza por su forma de ser, porque transmite que no le importa demasiado
la opinién de los demas, lo que me da la impresion de que se muestra tal cual es.

Jorgito Parrillero, considero que es auténtico ya que siento que su forma de comunicarse
podria hacerme sentir cercana a ¢, generando una sensacion de proximidad con su contenido.

Y Ropero Paula seria la ultima porque siento que su contenido es mas superficial, lo que hace
que me resulte mas dificil identificar elementos de autenticidad en lo que muestra.

¢ Cual es mas creible?

Naya Fécil seria la mas creible porque suele contar tanto las cosas buenas como las malas
que le ocurren, sin ocultar aspectos de su vida personal.

En segundo lugar iria Tomas Mazza, ya que al ser streamer e influencer comparte aspectos
de su vida cotidiana, lo que me permite percibirlo como una persona real y cercana.

Jorgito Parrillero siento que puede transmitir que disfruta lo que hace, por lo tanto, creo que
su contenido no es algo fingido.

Ropero Paula tiene un contenido muy promocional, lo que hace que no la considere
completamente tan real desde mi perspectiva.

¢ Cual demuestra mds conocimiento de lo que expone en sus redes?

Jorgito Parrillero demuestra tener mas conocimiento principalmente por la experiencia que
ha acumulado en el ambito en el que se desempefia.

Ropero Paula la coloco en segundo lugar poque su trabajo y forma de generar ingresos estan
directamente relacionados con las promociones que hace, lo que hace que si o si tenga que
conocer los productos que estd recomendando.

Tomas Mazza en tercer lugar porque realiza su contenido desde sus intereses personales.
Ademés, pienso que ha investigado para poder entregar recomendaciones relacionadas con
el deporte.

Bueno por ultimo lugar a Naya Facil ya que no demuestra un conocimiento tan profundo
sobre los productos que promociona, ademas que siento que cuando vende algo no profundiza
en mucho en el producto, sino que lo hace rapido.

¢ Cual es mds coherente en su discurso?

Tomés Mazza en primer lugar, porque transmite una actitud cercana y humana. Siento que
realmente busca ayudar a las personas cuando entrega consejos o comparte su experiencia.

Colocaria a Jorgito parrillero en segundo lugar porque transmite una imagen positiva y
cercana, lo que me hace verlo como una buena persona en su manera de comunicar.

Ropero Paula siento que su discurso se enfoca mucho en la venta de productos, por lo tanto,
percibo que su principal interés es comercial.
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A Naya Facil la coloco en cuarto lugar porque su discurso se basa en experiencias de vida
que no necesariamente son comunes para todas las personas, entonces veo que algunos
productos de los que promociona no serian tan ttiles para mi en realidad.

Participante 6 (Mujer) — Joeysi Henriquez, 22 aiios
¢ Cual de estos influencers es mas auténtico y por qué?

A mi parecer siento que Tomas Mazza es quien se muestra mas como auténtico, porque se
muestra como es cotidianamente, y eso lo puedo ver en sus streams o historias de Instagram.

Después iria Jorgito Parrillero, porque su contenido tiene un estilo propio lo que me da la
impresion de que no busca imitar a otras personas, ni de hacer contenido para agradar a los
demas.

Naya Facil porque se muestra auténtica en lo que dice y hace, siento que gran parte de lo que
comparte puede ser intencionado con algun fin.

Dejo a Ropero Paula al final porque siento que en sus inicios era mas auténtica, pero
actualmente sigue tendencias o modas.

¢ Cual es mas creible?

En este caso creo que la més creible es Ropero Paula, porque ha demostrado tener una gran
influencia sobre su audiencia, lo que da a entender que existe coherencia tanto en lo que
transmite como en lo que hace.

Después Jorgito Parrillero ya que mantiene una linea de contenido bastante estable y
consistente en el tiempo, sin mostrar contradicciones en lo que dice y muestra.

Luego Tomas Mazza, ya que el hecho de exponerse en situaciones cotidianas puede generar
contradicciones entre los mensajes que transmite y

¢ Cual demuestra mds conocimiento de lo que expone en sus redes?

Para esto considero que Ropero Paula demuestra mas conocimiento, sobre todo en lo que
esta relacionado con tendencia y manejo de redes sociales, lo que se ve reflejado en la
presentacion de su contenido.

Luego Jorgito Parrillero porque demuestra tener un vocabulario técnico y un adecuado
dominio en lo que tiene que ver con gastronomia.

Tomas Mazza lo posicionaria en tercer lugar porque a ¢l no lo considero necesariamente un
experto, pero si se nota que tiene mucho conocimiento con el tema fitness, los ejercicios y
los hébitos de vida saludable.

Por ultimo, dejo a Naya Facil porque siento que no demuestra un conocimiento tan relevante
en los temas que maneja, mas bien veo que tal vez su contenido sea apoyado por equipos de
trabajo que la asesoran.

¢ Cudl es mas coherente en su discurso?
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A mi parecer Ropero Paula es quien mantiene un discurso coherente siempre, porque ha
logrado construir una marca personal sélida y rara vez sale de los pardmetros que transmite,
lo que le ha permitido transformarse en un referente para las personas.

Tomas Mazza porque su mensaje principal gira en torno a llevar una vida saludable, y la
mayor parte de su contenido esta relacionado con rutinas de ejercicio y habitos deportivos.

Jorgito parrillero también mantiene coherencia en su contenido ya que sus videos estan
relacionados entre si y siempre se basan en temas culinarios.

Naya Facil de las cuartas porque ha tenido situaciones en las que transmite ciertos mensajes
y luego se contradice con sus acciones, mostrando conductas diferentes a las que
supuestamente queria demostrar.

Participante 7 (Mujer) — Magdalena Olivares, 20 afios
¢ Cual de estos influencers es mas auténtico y por qué?

Para mi, Naya Fécil es la mas auténtica porque siento que se muestra tal cual es y no intenta
aparentar algo distinto.

Toméas Mazza veo que es auténtico por los videos donde se muestra tal cual es, especialmente
en como se comporta con sus amigos.

Después iria Jorgito Parrillero porque en sus videos que muestra de manera clara y
explicativa, reflejando su forma de ser al momento de comunicarse.

Al final dejo a Ropero Paula porque no consumo de su contenido, por lo que no tengo una
opinion tan clara sobre su nivel de autenticidad.

¢ Cual es mas creible?

En este caso considero que Jorgito Parrillero se ve mas creible, ya que he seguido algunas de
sus recetas y los resultado que he obtenido son buenos, lo que respalda lo que muestra.

Luego coloco a Ropero Paula porque tengo entendido que prueba los productos antes de
venderlos o recomendarlos, lo que genera mayor confianza.

En tercer lugar, a Tomés Mazza ya que en sus videos sobre el gimnasio y vida fitness muestra
sus rutinas y alimentacion, lo que permite ver de forma concreta lo que promueve.

Naya Facil en cuarto lugar porque siento que su contenido se enfoca mas en mostrar su vida
personal y no tanto en aspectos productivos, lo que me hace mas dificil evaluar su
credibilidad en ese sentido.

¢ Cual demuestra mds conocimiento de lo que expone en sus redes?

En primer lugar coloco a Jorgito Parrillero porque al cocinar debe manejar bien las recetas y
haber investigado previamente, con el fin de ensefiarlas correctamente.

107



Ropero Paula porque como lleva bastante tiempo en el ambito de la moda, y al usar los
productos antes de promocionarlos da a entender que conoce lo que esta vendiendo.

Tomas Mazza considero que demuestra conocimiento porque entrena constantemente,
muestra sus rutinas y entrega consejos, lo que refleja la experiencia que ha ido adquiriendo
con los afios.

En cuanto a Naya Facil, siento que su contenido estd mas enfocado en mostrar su vida
personal y aspectos econdmicos, mas que entregar informacion que sirva.

¢ Cual es mas coherente en su discurso?

A mi parecer es Tomas Mazza por los afios que lleva entrenando y dando consejos que son
en base a su propia experiencia.

También creo que Jorgito Parrillero en coherente porque todo lo que muestra esta relacionado
con su experiencia en la cocina, especialmente en temas como cortes de carnes y
preparaciones.

Luego ubico a ropero Paula ya que sus recomendaciones sobre ropa y maquillaje se basan en
su experiencia personal y en el uso de los productos que promociona.

En ultimo lugar considero que iria a una Naya Fécil porque en ocasiones recomienda no
realizar ciertas acciones que ella misma ha mostrado que hace.

Participante 8 (Mujer) — Valentina Polanco, 26 afios
¢ Cudl de estos influencers es mds auténtico y por qué?

Ropero Paula es mas auténtica porque siento que inspira mucho a través de sus outfits. Se
viste bien y logra motivar a otras personas a vestirse de manera similar.

Tomés Mazza dado que muestra su estilo de vida fitness y logra inspirar a quienes lo siguen
a adoptar hébitos similares.

Después considero a Jorgito Parrillero ya que muestra lo que sabe hacer, por lo que no
necesita inventar contenido para generar interés.

En ultimo lugar dejo a Naya Facil porque no la considero una persona auténtica.
¢ Cual es mas creible?

En este caso, Ropero Paula me parece la mas creible porque la mayoria de los productos que
recomienda los utiliza y los muestra. Ademas, presenta cambios visibles como en el cuidado
de la piel y el cabello.

Tomas Mazza por sus cambios fisicos, lo que hace mas creible sus recomendaciones sobre
productos y alimentacion.
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Luego considero a Jorgito Parrillero por los productos de cocina que recomienda y que va
mostrando en sus videos. Ademas, el prueba sus recetas y reacciona ante ellas, lo cual aporta
credibilidad a su contenido.

Dejo de las ultimas a Naya Facil porque no confiaria en los productos que recomienda.
¢ Cual demuestra mds conocimiento de lo que expone en sus redes?

Tomés Mazza tiene mas conocimiento a mi parecer, principalmente por los afios que tiene en
el mundo fitness, lo que lo posiciona como una persona con experiencia en el area.

Ropero Paula en segundo lugar, dado que tiene mucho conocimiento sobre outfits y
tendencias, ademas de ser capaz de inspirar a otras persona con su estilo personal.

Jorgito Parrillero porque entiendo que lleva varios afios creando contenido relacionado con
la cocina.

Naya Facil ya que siento que abarca muchos temas distintos, lo que hace mas dificil confiar
en su conocimiento en areas especificas.

¢ Cudl es mas coherente en su discurso?

Ropero Paula para mi es la mas coherente porque muestra los productos que utiliza y los
resultados que obtiene, lo que hace que sus recomendaciones tengan mas sentido.

Tomas Mazza porque su contenido esta enfocado en el deporte, manteniéndose dentro de una
tematica clara.

Luego Jorgito Parrillero porque siempre ha desarrollado contenido relacionado con la
comida.

Por ultimo, Naya Féacil ya que considero que no es coherente, porque recomienda distintos
productos sin una linea clara en su contenido.

Participante 9 (Hombre) — Benjamin Bravo, 24 afios
¢ Cudl de estos influencers es mas auténtico y por qué?

Naya Facil es la mas auténtica porque se muestra de forma natural y comparte muchas
historias de su vida diaria, lo que hace que la vea mas real.

Tomas Mazza porque igual se muestra natural y realiza transmisiones en vivo, lo que permite
verlo en situaciones mas espontaneas.

También considero que Jorgito Parrillero es auténtico porque trabaja bastante con marcas, lo
que puede influir en la forma que presenta su contenido.

En ultimo lugar dejo a Ropero Paula, porque siento que su contenido esta principalmente
orientado a la venta de productos, lo que hace que se vea mas pauteado.

¢ Cual es mas creible?

109



Naya Facil porque comparte contenido de su dia a dia de manera espontanea, lo que me hace
verla como una persona mas genuina. Ademas, por lo que tengo entendido no esta tan
asociada a marcas, haciendo que su contenido no sea tan estructurado.

Tomas Mazza por sus transmisiones en vivo, porque estas permiten ver situaciones mas reales
generando credibilidad en lo que busque transmitir.

Jorgito Parrillero en tercer lugar, ya que el hecho de que trabaje con marcas hace que sienta
que sienta que su contenido pueda estar més influenciado, lo que afecta en su credibilidad.

Dejo a Ropero Paula de las cuartas porque veo que gran parte de su contenido estd enfocado
en vender productos.

¢ Cual demuestra mds conocimiento de lo que expone en sus redes?

Tomés Mazza demuestra mayor conocimiento por la experiencia que tiene en el ambito del
ejercicio y el entrenamiento.

En segundo lugar, dejo a Jorgito Parrillero porque realiza tutoriales de cocina, lo que implica
que tenga que manejar recetar, saber sobre ingredientes y los condimentos que debe utilizar.

Ropero Paula ya que se ve mas profesional en el manejo de sus redes sociales y en la forma
en que presenta su contenido.

En altimo lugar Naya Facil porque su contenido se basa més en opiniones personales y no
tanto en conocimientos especificos.

¢ Cudl es mas coherente en su discurso?

A mi parecer seria Ropero Paula porque sus redes sociales estan bien estructuradas,
manteniendo una linea clara en su contenido.

Jorgito Parillero ya que al trabajar con marcas debe mantener una estructura en su marca
persona que le permita generar confianza.

En tercer lugar, Tomas Mazza, porque ha desarrollado una marca personal ligada al &mbito
deportivo y ha mantenido ese enfoque en el tiempo.

Naya Fécil es la menos coherente porque no tiene una estructura clara en su marca personal
y tiende a compartir contenido de manera mas espontanea.

Participante 10 (Hombre) — Raul Pifiones, 23 afios
¢ Cudal de estos influencers es mds auténtico y por qué?

Tomas Mazza porque su contenido es variado, mostrando boxeo, gimnasio y haciendo
transmisiones en vivo.

Luego Ropero Paula porque sabe presentarse frente a su audiencia y logra inspirar a sus
seguidores a través de sus outfits y de los productos que promociona.

Jorgito Parillero porque su contenido se siente mas natural, directo y cercano.
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Naya Facil ya que se muestra de manera mas espontanea y sin filtro, ademas de tener un
contenido bastante variado.

¢ Cual es mas creible?

Jorgito Parrillero lo veo como el mas creible porque su contenido se basa en entregar recetas
utiles para las personas, por que necesariamente debe ser confiable lo que muestra.

Ropero Paula, dado que, como siempre esta compartiendo promociones y ofertas reales,
mucha gente la sigue.

Tomas Mazza porque muestra constantemente su dia a dia, lo que hace que su contenido se
vea mas natural.

Naya Fécil en cuarto lugar por su pasado y situaciones que han ido afectando en la imagen
que proyecta, lo que influye en la confianza que pueda transmitir.

¢ Cual demuestra mds conocimiento de lo que expone en sus redes?

Considero que Jorgito Parillero demuestra mayor conocimiento, dado que se especializa en
recetas y cocina. También creo que podria contar con estudios previos que respalden lo que
hace.

Ropero Paula porque su trayectoria estd basada en la moda y en la promocion de productos,
lo que refleja experiencia en ese rubro.

Después posicionaria a Tomas Mazza ya que siempre ha estado vinculado al deporte, ya sea
en el gimnasio o en disciplinas como el boxeo. Esto se refleja en que constantemente esté
compartiendo rutinas y consejos, demostrando conocimiento suficiente en el area que se
desenvuelve.

Naya Fécil en tltimo lugar porque su contenido es bastante variado y disperso.
¢ Cual es mds coherente en su discurso?

Ropero Paula es la mas coherente a mi parecer porque su contenido esta enfocado en la moda
y en campafias asociadas a ese ambito. Por ejemplo, ha participado en colaboraciones con
marcas como Falabella, donde incluso lanzo colecciones que contaron con una alta demanda.

Tomas Mazza siento que su contenido gira en torno al mundo fitness y estd asociado a marcas
deportivas, reforzando su coherencia entre lo que comunica y lo que promociona.

Jorgito Parrillero porque todo su contenido, discurso y publicidad estan relacionados con la
comida.

Por tltimo, a Naya Fécil porque en distintas ocasiones ha mostrado comportamientos que no
coinciden con lo que comunica, ademas de estar involucrada en polémicas.
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