Zambrano Barros, N. A, Maldonado Castro, J., Maldonado Castro,A. B., y Espinoza Laaz, H. L. (2025). El marketing
de influencers: como la credibilidad y el valor del mensaje impactan en la confianza del consumidor. En V. E
Salcedo-Mufioz (Coord). Perspectivas Contempordneas. Economia y Sociedad en el Siglo XXI (Volumen li). (pp.
34-51). Religacion Press. http://doi.org/10.46652/religacionpress.296.c531

Capitulo 2
El marketing de influencers: como la credibilidad y el valor del
mensaje impactan en la confianza del consumidor

Nuvia Aurora Zambrano Barros, Jenny Maldonado Castro, Angel Boris Maldonado Castro,
Helen Lisbeth Espinoza Laaz

Resumen

En un mundo digitalizado, el marketing de influencers se vuelve esencial para las
empresas al colaborar con personas influyentes en redes sociales, que llegan a grandes
audiencias y generan confianza. El estudio se centro en investigar el impacto del
marketingde influencersenlosconsumidores mediantelasredessociales, analizando su
influencia para comprender la efectividad de esta estrategia publicitaria. Se empled un
diseno mixto en dos fases. La primera fase realiz6 un anélisis cualitativo de 30 articulos
sobre el marketing de influencers en Google Academic. La segunda fase comprendio una
encuesta en linea a través de Google Forms, explorando la influencia de la credibilidad
y el valor del mensaje en la confianza del consumidor. Los datos se analizaron con el
programa SPSS, complementando los resultados cualitativos con analisis estadisticos.
Los resultados obtenidos revelan que los influencers ejercen un impacto significativo
en las decisiones de compra y en las percepciones de marca. Las recomendaciones
influyen directamente en la intencion de compra y en la percepcion personal del
consumidor. Lainteracciony autenticidad en las plataformas, especialmente en TikTok,
desempenan un papel esencial en la difusion exitosa de mensajes. La creatividad
exhibida por los influencers no solo atrae la atencidn, sino que también contribuye a
generar confianza en la audiencia. Sin embargo, se destaca la vulnerabilidad de esta
confianza ante comentarios negativos, destacando asi la importancia de gestionar de
manera proactiva la reputacion online para preservar la percepcion positiva del publico.
En conclusidn, el marketing de influencers es una herramienta poderosa, construyendo
confianza y ejerciendo influencia en decisiones de compra significativas. Asi mismo la
autenticidad y calidad del mensaje son aspectos cruciales que, al conjugarse, refuerzan
la efectividad de esta estrategia.
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Introduccion’

En un entorno global cada vez mis interconectado y marcado por la
digitalizacién, el marketing de influencers se ha convertido en una tactica de
creciente adopcién por parte de las empresas en la actualidad (Martinez-Lépez
et al., 2020). Este enfoque se basa en las colaboraciones que hacen las marcas con
las personas influyentes en las redes sociales, mismas que tienen la capacidad de
llegar a grandes audiencias y generar impacto en la confianza del consumidor. La
creciente importancia de esta tictica se debe a su capacidad para conectarse con
consumidores de manera auténtica y efectiva en el entorno digital actual.

El marketing de influencers ha transformado la forma en que las marcas se
conectan con los consumidores en el entorno digital. El objetivo de este estudio
es investigar el impacto del marketing de influencers en los consumidores a
través de las redes sociales. Con este objetivo se pretende comprender cémo la
credibilidad percibida delinfluenceryla calidad del mensaje transmitido influyen
en la confianza que los consumidores depositan en las recomendaciones de los
influencers en las redes sociales. A través de este andlisis, se busca proporcionar
informacién clave para futuras investigaciones sobre este tema en constante
evolucién.

La credibilidad de los influencers es un factor determinante para que los
consumidores confien en el mensaje que transmiten. Los seguidores de estas
figuras puablicas en las redes sociales valoran su autenticidad y transparencia
(Jiménez-Castillo & Sinchez-Fernandez, 2019). Cuando un influencer promociona
un bien o servicio, los consumidores confian en que estin recibiendo una
recomendacién genuina y sincera. La credibilidad del influencer se basa en su
reputacidn, experiencia y conocimiento en su area de influencia, lo que les otorga
autoridad y confianza a sus seguidores (Lee & Kim, 2020).

Ademads, el valor del mensaje transmitido por los influencers también
influye en la confianza del consumidor. Los influencers no solo promocionan
productos, sino que también comparten experiencias, consejos y recomendaciones
que aportan valor a su audiencia. Al proporcionar contenido relevante y atil, los
influencers generan una relacién de confianza con sus seguidores, quienes ven
en ellos a expertos en su campo. Cuando un influencer recomienda un producto
o servicio, los consumidores perciben ese mensaje como valioso y confiable, lo que
aumenta su disposicién a probarlo (Childers et al., 2019).

1 Zambrano Barros, N. A., Maldonado Castro, J., Maldonado Castro, Angel B., & Espinoza
Laaz, H. L. (2024). EI marketing de influencers: como la credibilidad y el valor del mensaje im-
pactan en la confianza del consumidor. Religacion, 9(43), e2401349. https://doi.org/10.46652/rgn.
v3i43.1349
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La transparencia en las colaboraciones y las politicas de divulgacién de
patrocinios son aspectos fundamentales en la percepcién de los seguidores. Los
consumidores desean saber si un influencer ha sido compensado por promocionar
un producto y si existen intereses ocultos detrds de sus recomendaciones.
La claridad y la honestidad en estas relaciones son esenciales para mantener
la confianza de la audiencia (Schouten et al., 2020). Ademais, la falta de
transparencia debilita la autenticidad percibida del influencer yla credibilidad de
sus recomendaciones, lo que subraya la importancia de establecer practicas claras
y éticas en el marketing de influencers.

Revision literaria

Antecedentes

El origen del marketing de influencers puede remontarse a 2008, cuando
Theresa Senft los identificé como microcelebridades en su investigacién sobre
las camgirls en los Estados Unidos. Durante su estudio de campo en la década
de 1990, Senft observd cémo las mujeres transmitian y monetizaban su trabajo
a través de cimaras web (Tanwar et al., 2022). Las microcelebridades se refieren
a individuos comunes que adquieren cierto grado de fama dentro de un pablico
especifico. Estas personas establecen interacciones reciprocas con sus seguidores
en el ambito de las redes sociales.

Los influencers son caracterizados como personas que han establecido una
ampliabase de seguidoresy son reconocidos como fuentes confiables de tendencias
endiferentes nichos (Veirman etal., 2017). Estos creadores de contenido, conocidos
como influencers, han alcanzado un estatus de expertos en sus respectivas areas,
lo que les ha brindado la capacidad de construir una comunidad de seguidores a
quienes influyen a través de contenido valioso en diversas plataformas de redes
sociales. Ademds, son reconocidos como fuentes creibles de informacién.

A lo largo de los afios, los profesionales del marketing han empleado
embajadores de marca reconocidos que poseen influencia para dirigirse a
audiencias especificas. En el pasado, la interaccién de estos embajadores con
los consumidores solia llevarse a cabo en persona, a través de eventos especiales
disefiados para cumplir objetivos especificos de campafias publicitarias, como
generar conciencia sobre un producto, servicio o negocio.

Con la evolucién tecnolégica y las plataformas digitales, el marketing
de embajadores de marca evoluciond significativamente (Goodman et al,
2011). Las redes sociales dieron paso a una interaccién amplificada y diversa
entre embajadores y consumidores, superando los eventos presenciales. Los
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embajadores emplearon estratégicamente las redes para llegar a audiencias
extensas, convirtiéndose en influencers con poder de influencia en las decisiones
de compra y la confianza del consumidor (Hariandja et al., 2016).

Influenciadores

Un influencer es un profesional emergente en el campo del marketing cuya
popularidad ha sido impulsada por las redes sociales. Este término se utiliza
comtnmente para referirse a personas o entidades que han logrado construir
una audiencia considerable en plataformas de redes sociales y que ejercen una
influencia directa en las decisiones de compra de los consumidores (Mcgaughey,
2011). Los influencers son ampliamente reconocidos como lideres de opinién, y
son considerados por sus seguidores como personas confiables, bien informadas
y auténticas (Lee et al., 2021).

En funcién de su nimero de seguidores, los influencers se dividen en tres
niveles: mega, macro y micro. Los microinfluencers son aquellos con hasta 10.000
seguidores, los macroinfluencers tienen entre 10.000 y un millén de seguidores,
y los megainfluencers suelen ser actores, artistas o cantantes con mas de un
millén de seguidores, tomando en cuenta que la evaluacién de la cantidad de
seguidores a menudo se considera como el primer paso para seleccionar a los
influencers adecuados para promocionar una marca, seguido de la afinidad entre
la personalidad de la marca y el influencer elegido (Silalahi, 2021).

Hay que destacar que no hay un nivel de influenciador que sea mas
importante que los demas. La eleccién del nivel de influenciador mis adecuado
para una campafia de marketing depende de varios factores, como los objetivos de
la marca, el pablico objetivo, el presupuesto y la estrategia general de marketing.
Por ejemplo, si se busca aumentar el alcance de una marca, los influencers
recomendados son los megainfluencers, ya que ellos son lo que pueden tener
alcance masivoy asi poderllegar a un ptblico amplio (Uzunoglu & Misci Kip, 2014).

Marketing de influencer

El marketing de influencers es una estrategia altamente efectiva y popular
que se basa en aprovecharlainfluenciay popularidad de personas conocidas en las
redes sociales para promocionar productos, servicios o marcas. Los influencers,
que han construido una audiencia leal y comprometida en plataformas como
Instagram, YouTube y TikTok, se convierten en aliados clave para llegar a un
publico objetivo de manera auténtica y persuasiva (Farrell, 2022).
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Aunque en términos especificos no se pueda describir al marketing de
influencers, se considera como un tipo de marketing que se da por medio de
las redes sociales, en el cual se comunica a una marca a la audiencia para que
su consumo sea mayor de lo que era anteriormente. Esta forma de marketing ha
experimentado un crecimiento significativo y se ha convertido en un componente
esencial de las estrategias de marketing digital de las empresas. Ademas, segiin
los expertos en marketing, se considera que el marketing de influencers es
considerablemente mis efectivo que el uso de comerciales tradicionales (Kim et
al., 2021).

Elmarketing de influencer se basa en la premisa de que las recomendaciones
y testimonios de personas influyentes tienen un impacto mds significativo en
las decisiones de compra de los consumidores que los anuncios tradicionales
(Nurfadila & Setyo Riyanto, 2020). Los influencers son vistos como figuras
confiables y auténticas, lo que los convierte en canales efectivos para promover
productos y generar interés en el piiblico objetivo.

Plataformas de redes sociales para marketing de influencers

Los conceptos de marketing de influencers y redes sociales estin
estrechamente relacionados: los influencers dependen de la exposicién que les
brindan las plataformas de redes sociales para ganar visibilidad, mientras que
estas plataformas obtienen parte de su atractivo gracias al contenido compartido
por los influencers que participan en ellas (Haenlein et al., 2020). Algunas de las
plataformas consideradas mas importantes son: Facebook, YouTube, Instagram,
TikTok y Twitter, sin embargo, no es una lista oficial, ya que se podrian agregar
otras redes sociales como Twich, una plataforma de transmisién en vivo
especializada en contenido de videojuegos, eSports, y otros temas.

Es importante considerar las diferencias entre las distintas plataformas
de redes sociales, especialmente en términos de su audiencia y caracteristicas.
Por ejemplo, las edades de los usuarios varian en cada plataforma. Mientras que
Facebook y Twitter suelen tener una audiencia promedio de alrededor de 40 afios,
Instagram atrae a usuarios en su mayoria de alrededor de 30 afos, y TikTok se
destaca por tener una audiencia mds joven, con un rango de edad de alrededor de
20 afos.

Tomando en cuenta lo anterior, es fundamental destacar el perfil de los
usuarios de TikTok, ya que son especialmente jovenesy tienden a ser consumidores
activos en el dmbito digital. Esto tiene una gran relevancia para el marketing de
influencers, ya que los usuarios de TikTok representan un grupo demografico
importante y con un alto potencial de influencia en la toma de decisiones de
compra (Cheung & Soh, 2022). Por lo tanto, los especialistas en marketing deben
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considerar estas diferencias en la eleccién de las plataformas de redes sociales y
los influencers adecuados para su estrategia.

Valor del contenido publicitario

Desde una perspectiva en el ambito del mercadeo, se plante la idea de que
el valor surge y se intercambia a través de las actividades de marketing. Ademds,
se sugirié que las ofertas de marketing tienen la capacidad de satisfacer las
necesidades de los consumidores. El valor publicitario, por su parte, se refiere a
una evaluacién subjetiva que los consumidores hacen sobre la utilidad o valor
relativo de la publicidad en sus vidas.

Los influencers en las redes sociales actualizan regularmente sus perfiles
con contenido relacionado a sus ireas de especializacion. Estas publicaciones
suelen ser persuasivas y transmiten mensajes que combinan informacién valiosa
con entretenimiento (Ibifiez-Sanchez et al,, 2022). A través de sus publicaciones,
los influencers proporcionan a sus seguidores informacién sobre opciones de
productos y otros contenidos relevantes. Ademas, afladen su toque personal y
cambios de estilo, lo que crea una experiencia agradable y entretenida para quienes
los siguen (Leung et al., 2022)limited research considers the costs of influencer
marketing when evaluating these campaigns’ effectiveness, particularly from
an engagement elasticity perspective. Moreover, it is unclear whether and how
marketers could enhance influencer marketing effectiveness by strategically
selecting influencers, targeting their followers, or managing content. This study
draws on a communication model to examine how factors related to the sender of
a message (influencer.

Ademas, el contenido publicitario en el marketing de influencer ayuda a
fortalecer la asociacién de la marca con el influencer (Chopra et al., 2020). Al crear
contenido publicitario conjunto, lamarcayelinfluencer pueden co-crear mensajes
que sean relevantes tanto para la audiencia del influencer como para los valores y
objetivos de la marca. Esto contribuye a establecer una conexién emocional mas
fuerte con los seguidores del influencer y a aumentar la percepcién positiva de la
marca.

Credibilidad de Influenciadores

La credibilidad de los influenciadores es un aspecto fundamental en el
marketing de influencia. La credibilidad se refiere a la confianza y la creencia que
los seguidores tienen en la autenticidad y la veracidad de las recomendaciones y
contenido compartido por los influenciadores (Hsu et al., 2013). La credibilidad
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se construye a través de diversos factores. En primer lugar, la transparencia y la
honestidad son fundamentales (Berne-Manero & Marzo-Navarro, 2020)research
about influencer types and their impact on engagement preserving corporate
sustainability is limited. Thus, the objectives of this study are: (1. Los seguidores
valoran a los influenciadores que revelan cualquier relacién de patrocinio o
compensacidn con las marcas, ya que esto les brinda una mayor confianza en las
recomendaciones (Feng et al., 2021).

Otro factor crucial es la relevancia y experiencia del influenciador en su
nicho o industria (Wiedmann & von Mettenheim, 2020). Los seguidores buscan
influenciadores que demuestren conocimiento y autoridad en los temas que
tratan. Si un influenciador posee experiencia y demuestra un verdadero interés
en el rea en la que se especializa, esto contribuye a su credibilidad y la percepcién
de ser una fuente confiable de informacién. La interaccién y la respuesta a los
seguidores también influyen enla credibilidad (Ye et al., 2021). Los influenciadores
que se involucran activamente con su audiencia, mostrando interés genuino en
sus seguidores, generan una mayor confianza.

Confianza percibida

La confianza percibida es un concepto que se refiere a la evaluacién subjetiva
que una persona hace sobre la credibilidad, honestidad, y confiabilidad de otra
persona, marca o entidad. Es la creencia que se tiene acerca de la capacidad
y la disposicién de la fuente para actuar de manera confiable y satisfacer las
expectativas (Dumitriu et al., 2019).La relacién entre la confianza percibida y
los influencers es interesante, ya que los seguidores tienden a confiar en los
influencers a quienes siguen (Spry et al., 2011).

Esto se debe a que los seguidores perciben a los influencers como expertos
€N su campo 0 COmo personas con experiencias auténticas. La confianza percibida
se construye a través de la autenticidad, la coherencia entre las acciones y las
palabras, y la transparencia de los influencers. Sin embargo, es importante tener
en cuenta que la confianza percibida en los influencers puede variar dependiendo
del contexto. Algunos seguidores pueden tener una mayor susceptibilidad a la
influencia y confiar mis en los influencers, mientras que otros pueden ser mais
escépticos y cuestionar la autenticidad de las recomendaciones de los influencers.

Ademis, la confianza percibida puede ser frigil y verse afectada por
diversas circunstancias, como revelaciones de comportamientos deshonestos
o manipuladores por parte de los influencers (Karagiir et al., 2021). Cuando se
descubre que un influencer ha sido deshonesto o ha violado la confianza de sus
seguidores, la percepcién de confianza puede verse seriamente danada. Por lo
tanto, esimportante que tantolos seguidores comolosinfluencers sean conscientes
de laimportancia de la integridad y la transparencia en las interacciones en linea.
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Conocimiento de marca

El reconocimiento de marca puede ser influenciado y potenciado por la
colaboracién con influencers. Cuando un influencer promociona una marca
en sus publicaciones y contenido, puede ayudar a aumentar el conocimiento
de marca de manera significativa. Los influencers suelen tener una audiencia
establecida y comprometida, y el contenido que generan tiene el potencial de
llegar a un gran nimero de personas. Al asociarse con influencers relevantes para
su publico objetivo, las marcas pueden aprovechar la influencia y la credibilidad
de los influencers para aumentar su visibilidad y reconocimiento.

Cuando un influencer recomienda o habla positivamente sobre una marca,
sus seguidores pueden comenzar a familiarizarse con ella y recordarla con mayor
facilidad. Ademads, el contenido generado por los influencers puede ayudar a
transmitir los valores y atributos de la marca de una manera auténtica y atractiva,
lo que contribuye a la formacién de la imagen de marca deseada. Es importante
destacar que el conocimiento de marca no se construye Gnicamente a través de
una Gnica colaboracién con un influencer. Es necesario implementar estrategias
a largo plazo que involucren a varios influencers, para asegurar una exposicién
continua y consistente de la marca ante la audiencia objetivo.

Intencién de compra

La intencién de compra se refiere al grado de disposicién o predisposicién
que tiene un consumidor para adquirir un producto o servicio en particular. Es
una medida de la actitud del consumidor hacia una compra futura y puede variar
desde una simple consideracidn o interés hasta una firme decisién de realizar la
compra. La intencién de compra puede influenciarse por diversos factores, como
las necesidades y deseos del consumidor, la percepcién de la calidad del producto,
la confianza en la marca, las recomendaciones de otros consumidores, los precios
y promociones, entre otros (Morwitz, 2014).

Segiin una investigacién realizada por Piitter (2017), sobre el impacto de las
redes sociales en la intencién de compra del consumidor, se encontré que cuando
se utilizan de manera adecuada, las redes sociales pueden ser una poderosa
herramienta para desarrollar y mantener una ventaja competitiva. El estudio
revel6 que las empresas que incorporan las redes sociales en sus estrategias de
marketing tienden a obtener una ventaja mds significativa en comparacién con
aquellas que no lo hacen. Ademais, se estableci6 una relacién directa entre una
mayor intencién de compra y la publicidad en las redes sociales, lo cual es un
aspecto que este estudio busca explorar en mayor detalle.
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Los consumidores que tienen una actitud positiva hacia la credibilidad de
los influencers de las redes sociales tienen una intencién de compra relativamente
mas alta debido a varios factores, Uno de ellos es que cuando los influencers
suelen establecer una conexién emocional con su audiencia, generando confianza
y empatia. Esta conexién emocional hace que los seguidores se sientan mds
inclinados a seguir sus recomendaciones y considerar sus opiniones al tomar
decisiones de compra (Lim et al., 2017).

Metodologia

Para el desarrollo de este trabajo se llev6 a cabo un estudio de caso sobre
el marketing de influencers, centrindose especialmente en el impacto de la
credibilidad y el valor del mensaje en la confianza del consumidor. Para realizar
este estudio, se buscéd informacién relevante en Google Académico, donde se
identificaron articulos pertinentes sobre el tema de investigacién. Se consider6
un rango de datos desde el afio 2011 hasta el afio 2023, y se seleccionaron 30
articulos en inglés como fuentes primordiales para la elaboracién del documento.
Con el fin de agilizar la redaccién del trabajo, se utiliz6 el gestor de citas
Mendeley. En la segunda etapa del desarrollo de este trabajo, se llevé a cabo una
investigacién cuantitativa mediante la implementacién de encuestas en linea a
través de un cuestionario en Google Forms. Estas encuestas se llevaron a cabo
con la participacién de 122 personas mayoritariamente entre 18 y 34 afios de
edad representando asi el 94,2% del total de encuestados y el 61,5% eran mujeres.
La mayoria de los participantes tenian un nivel de educacion universitaria o
técnica (82%), seguido de un 9% que tenian nivel de educacién secundaria y de
esta misma forma un 9% que han realizado posgrado o estudios avanzados. En
cuanto a los ingresos de los participantes, un gran porcentaje de ellos tienen
ingresos de menos de $400 ddlares al mes (47%), seguido de un 39,3% que tienen
ingresos considerables de $400-800 al mes, la mayoria de los encuestados eran
solteros (76,2%). Finalmente, se procedié a revisar, codificar y transcribir los datos
recopilados en las encuestas, utilizando el software estadistico SPSS. A través
de SPSS, se generaron tablas y graficos para cada pregunta del cuestionario,
permitiendo el andlisis de tendencias basado en los porcentajes obtenidos de las
encuestas.

Resultados

El estudio en primera instancia hizo uso del programa Microsoft Excel
que se destaca por ser el software lider en el &mbito de hojas de cilculo, siendo
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una herramienta avanzada para analizar y representar datos de manera visual,
este programa se utilizé para tener una vista completa de los datos recopilados
y asi mismo para realizar la codificacién de cada una de las respuestas que se
obtuvieron, para después hacer uso del programa estadistico SPSS.

Tabla 1. Impacto de los influencers en decisiones de compra y percepciones de
marca.

Los influencers que sigo me sugieren produc-

L 41,8%
tos o marcas ttiles.
Influencia percibida

Mis percepciones a menudo cambian cuando %
. ., . . 32,07

recibo informacién de los influencers que sigo ’

Es probable que recomiende al influencer
a amigos y familiares interesados en su 36,1%
Intencién de reco- .
tencién de reco contenido.
mendar al influencer
Diria cosas positivas sobre la cuenta del %
. 29.5%
influencer a otras personas

Compraria una marca en base a los consejos 6%
. . 42,670

Intencién de comprar que me dan los influencers que sigo. ’

marcas recomendadas
Seguiria las recomendaciones de marca de los .
. . 34,4%
influencers que sigo.
Testimonios de personas que han consumido .
. 44,3%
Confianza en el el producto recomendado por el influencer.
contenido

Una publicacién donde este una revisién %
21,3%

detallada de un producto. ’
Elinfluencer me parece agradable. 40,2%

Conexién influen-

. Confié mas en el influencer cuando responde
cer-seguidor 32,8%

a mis mensajes y comentarios.

Fuente: elaboracién propia

En relacién con el impacto de los influencers en decisiones de compra y
percepciones de marca. Los resultados obtenidos revelan que los influencers
ejercen un impacto de considerable magnitud sobre sus seguidores. En lineas
generales, los seguidores sostienen la opinién de que los influencers les presentan
productos o marcas provechosas, y que sus percepciones se ven frecuentemente
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alteradas cuando reciben informacién por parte de dichos influencers. Asi mismo,
los seguidores muestran disposicién para recomendar a los influencers a otros
usuarios y para seguir las recomendaciones en cuanto a marcas que estos ofrecen.

Respecto a los elementos que moldean la confianza en el contenido
proporcionado por los influenciadores, los testimonios de individuos que han
utilizado el producto recomendado ocupan la posiciéon mdas destacada. Las
publicaciones detalladas de los productos también poseen importancia, aunque
en menor medida. Finalmente, los seguidores valoran en gran medida la conexién
personal que logran establecer con los influenciadores. Consideran que estos
poseen una personalidad agradable y depositan mayor confianza en aquellos
casos en los que los influenciadores responden a sus mensajes y comentarios.

Tabla 2. Vinculo entre recomendaciones de influencers y percepcién de marcas.

Hay vinculos entre las marcas sugeridas por los

influencers que sigo y coémo me percibo a mi 32%

Compromiso de la marca en mismo.

el autoconcepto
Una parte de mi estd definida por las marcas

. . . 29,5%

sugeridas por los influencers que sigo.
Las marcas sugeridas por los influencers que 8%
L . . 32,8%

sigo tienen un aceptable estindar de calidad.
Valor esperado de la marca

Los productos de las marcas sugeridos por los %
. . . 23,0%

influencers que sigo son bien hechos.
Activa directamente la necesidad de “compartir o
. - 29,5%

Participacion en las redes la publicacién”.
sociales Directamente dispara el impulso de dar “me
27,0%
gusta”.
) ) ] Creativo 63,9%
Tipo de contenido del in-
fluencer Emocional 18,9%
Elinfluencer no tiene experiencia en los temas %
30,37%
Percepcién de comentarios que habla.

negativos Elinfluencer no es honesto en las resefias que %
29,5%

hace sobre los productos.

Fuente: elaboracién propia

De acuerdo con el vinculo entre recomendaciones de influencers y
percepcién de marcas. Los hallazgos evidencian que los influencers ejercen un
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impacto sustancial en la percepcién que sus seguidores tienen de si mismos.
Estos seguidores establecen una relacién entre las marcas respaldadas por
los influencers y su propia identidad, llegando a definirse en parte a través de
estas marcas. En lo que respecta al valor atribuido a las marcas, los seguidores
consideran que las marcas respaldadas por los influencers mantienen un nivel
aceptable de calidad y que sus productos son confeccionados con esmero.

Ademas, los seguidores demuestran una tendencia a interactuar en las
plataformas de redes sociales en respuesta al contenido de los influencers.
Aproximadamente un tercio de los encuestados manifiesta sentir una motivacién
directa para compartir las publicaciones de los influencers, mientras que otro
tercio declara que siente una motivacion directa para dar “me gusta” a dichas
publicaciones. En cuanto a las preferencias de contenido, el tipo de contenido que
mas resuena entre los seguidores es el creativo. Este contenido es percibido como
mds intrigante, cautivador y memorable por parte de los seguidores.

Es importante destacar que los comentarios negativos dirigidos a los
influencers pueden debilitar la confianza de sus seguidores. De acuerdo con
esto las personas perciben al influencer como alguien que carece de experiencia
en las dreas que aborda o que no es veraz en sus anilisis de productos. Estos
comentarios tienen el potencial de generar una percepcién negativa en la mente
de los seguidores.

Tabla 3. Influencia de factores en la percepcién de marcas recomendadas.

L . La experiencia 43,4%
Credibilidad del influencer P .
La confiabilidad 28,7%
Tengo la intencién de continuar siguiendo %
. L. 40,2%
Intencién de continuar esta cuenta influencer en un futuro préximo. ’
siguiendo al influencer Probablemente buscaré nuevo contenido
. . 33,6%
publicado en esta cuenta de influencer.
TikTok 45,1%
Preferencia de red social
Instagram 37,7%
Atractivo fisico del influen- Atractivo 58,2%
cer Elegante 29,5%
Transparencia y honestidad en sus publica- 6.1%
i . 36,1%
Factores para seguir al ciones.
influencer
Ntmero de seguidores en sus redes sociales 25,4%

Fuente: elaboracion propia
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Finalmente, abordando la influencia de factores en la percepcién de marcas
recomendadas. Los resultados de la encuesta resaltan que, para los seguidores,
la experiencia y la confiabilidad son los factores de mayor trascendencia en
lo que concierne a la credibilidad de los influencers. En términos concretos, la
experiencia estd asociada a la competencia del influencer en el tema que aborda,
mientras que la confiabilidad se relaciona con su sinceridad y transparencia.
Ademais, los seguidores manifiestan una disposicién a continuar siguiendo a
aquellos influencers que generan contenido de alta calidad y que mantienen una
constancia en sus publicaciones. En cuanto a las preferencias en redes sociales,
TikTok ocupa el primer puesto como plataforma predilecta entre los seguidores,
seguida por Instagram.

Respecto al atractivo fisico de los influencers, la mayoria de los seguidores
percibe a estos como personas atractivas o con estilo. No obstante, estos factores
no poseen la maxima relevancia en la decisién de los seguidores para seguir
a un influencer. Por altimo, se observa un interés marcado por parte de los
seguidores en seguir a influencers que presentan transparencia y honestidad
en sus publicaciones. Esto sugiere que los seguidores anhelan sentirse seguros
de la autenticidad de los influencers, buscando la certeza de que estos actiian
genuinamente y no pretenden engafiar.

Conclusiones

La investigacién ha proporcionado una visién mas profunda de cémo los
influencers impactan en las decisiones de compra y las percepciones de marca
entre sus seguidores. Los resultados demuestran de manera concluyente que
los influencers ejercen una influencia considerable en la confianza y la toma
de decisiones de sus seguidores, respaldada por la valoracién de testimonios
reales y la conexién personal que establecen. Ademads, se ha confirmado que
los seguidores asocian su propia identidad con las marcas respaldadas por los
influencers y perciben una calidad aceptable en los productos promovidos. Sin
embargo, se resalta la vulnerabilidad de esta relacién ante comentarios negativos.
Estos resultados recalcan la importancia de la autenticidad y la credibilidad de los
influencers en la mente de sus seguidores.

En vista de esta nueva perspectiva del problema, es crucial considerar que la
construccién y el mantenimiento de la confianza, asi como la autenticidad en las
colaboraciones entre influencers y marcas, son elementos clave para estrategias
de marketing de influencia efectivas. La comprensién de la plataforma de redes
sociales preferida por los seguidores también debe ser un aspecto central en estas
estrategias, dada su influencia en la dindmica de seguidores e influencers.
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Esta nueva perspectiva enfatiza la necesidad de una mayor investigacién a
lo largo del tiempo que examine cémo los influencers impactan en las decisiones
de compra a lo largo del tiempo y cémo se mantienen las percepciones de marca
a largo plazo. Ademais, dado el crecimiento continuo de las redes sociales, seria
ttil investigar cmo las tendencias en la eleccién de plataformas de redes sociales
pueden influir en la efectividad de los influencers. Esta investigacién ayudaria a
comprender mejor la dindmica en evolucién entre los influencers y sus seguidores,
especialmente en un mundo donde el tiempo es un factor limitante para un
estudio mas exhaustivo.
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Abstract

In a digitalized world, influencer marketing becomes essential for companies by
collaborating with social media influencers, who reach large audiences and build trust.
The study focused on investigating the impact of influencer marketing on consumers
through social networks, analyzing their influence to understand the effectiveness of this
advertising strategy. A mixed design was used in two phases. The first phase conducted
a qualitative analysis of 30 articles on influencer marketing on Google Academic. The
second phaseinvolved an online survey through Google Forms, exploring the influence of
message credibility and value on consumer trust. The data were analyzed with the SPSS
program, complementing the qualitative results with statistical analysis. The results
obtained reveal that influencers have a significant impact on purchasing decisions
and brand perceptions. Recommendations directly influence the purchase intention
and personal perception of the consumer. Engagement and authenticity on platforms,
especially TikTok, play an essential role in successfully spreading messages. The
creativity exhibited by influencers not only attracts attention but also helps build trust
among the audience. However, the vulnerability of this trust to negative comments is
highlighted, thus highlighting the importance of proactively managing online reputation
to preserve positive public perception. In conclusion, influencer marketing is a powerful
tool, building trust and influencing meaningful purchasing decisions. Likewise, the
authenticity and quality of the message are crucial aspects that, when combined,
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reinforce the effectiveness of this strategy.
Keywords: marketing, influencers, credibility, advertising, brand.

Resumo

Em um mundo digitalizado, o marketing de influenciadores esta se tornando essencial
para as empresas colaborarem com influenciadores de midia social que atingem
grandes publicos e criam confianga. O estudo se concentrou em investigar o impacto
do marketing de influéncia sobre os consumidores por meio da midia social, analisando
suainfluéncia para entender a eficacia dessa estratégia de publicidade. Foi empregado
um projeto misto de duas fases. A primeira fase envolveu uma analise qualitativa de 30
artigos sobre marketing de influéncia no Google Académico. A segunda fase envolveu
uma pesquisa on-line usando o Google Forms, explorando a influéncia da credibilidade e
do valor da mensagem na confianga do consumidor. Os dados foram analisados usando
o software SPSS, complementando os resultados qualitativos com analise estatistica.
Os resultados revelam que os influenciadores tém um impacto significativo sobre
as decisoes de compra e as percepcoes da marca. As recomendagoes influenciam
diretamente a intengao de compra e a percepcao pessoal do consumidor. A interagao
e a autenticidade nas plataformas, especialmente no TikTok, desempenham um papel
essencial na disseminagao bem-sucedida das mensagens. A criatividade demonstrada
pelosinfluenciadores nao apenas atrai a atengao, mas também contribui para aumentar
a confianca do publico. Entretanto, a vulnerabilidade dessa confianca a comentarios
negativos € destacada, ressaltando a importancia de gerenciar proativamente a
reputacao on-line para preservar a percepgao positiva do publico. Concluindo, o
marketing de influéncia é uma ferramenta poderosa, que gera confianga e influencia
decisdes de compra significativas. Da mesma forma, a autenticidade e a qualidade da
mensagem sao aspectos cruciais que, quando combinados, reforcam a eficacia dessa
estratégia.

Palavras-chave: marketing; influenciadores; credibilidade; publicidade; marca.
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