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Abstract

Taking into account the guidelines of the Tetrix marketing research group, it was
decided to carry out an investigation that goes hand in hand with one of its lines of
emphasis: Segment management. This line of research seeks to analyze the
behavior of consumers, the anthropology of consumption, segmentation and

positioning in social networks.

Little is known about influencers as an effective means of communication for brands
to connect with their audiences through social networks using marketing as a
discipline; however, influencer marketing is a new phenomenon that companies
need to understand. This study applies the information acceptance model (IACM),
which has been used in other studies and addresses the characteristics of
information acceptance, need, intention, credibility and use. Through this model, the
way in which these characteristics influence the intention and finally the purchase of
products / services by consumers is analyzed; this model was validated through
structural equation modeling (SEM) based on surveys of 381 people from Spain and
Colombia who use social networking websites whit Instagram; Instagram is a social
network designed to connect different people in the world who have common tastes,
desires and thoughts on a specific topic; One of its relevant functions is the use of
hashtags so that users can easily find photos or videos that are shared by other
users. Currently, Instagram has around 1 billion active users per month from different
parts of the world, which makes this social network an ideal platform for brands to
connect with their audience, which is why Instagram launches between 2018 and
2020 Instagram Shopping that allows people to tag up to 5 products in a photo and
20 products in a carousel, in this way a brand can show a product with a label, its
price and direct people to an online store .The results indicated that all the variables
of the applied model (IACM) and their characteristics was directly related to how
influencers relate to their audience; likewise, we were able to validate that the
emotional relationship that social media influencers (SMI) create with their followers

is the key for the information to be accepted. This allows SMIs to be the ideal means



of communication for brands to connect with their audience through social networks.
People can now discuss branded products and services with their friends and
acquaintances; to a large extent, social media users base their buying intentions on
valuable information provided by influencers and neglect their entertainment role.
The findings suggest that social media influencers who provide quality content and
create emotional relationships with their audience are more effective in serving as a
communication channel for brands to connect with their audience; therefore,
companies must carefully choose which SMI influencers is the most recommended
for their brand according to the objectives defined in the marketing plan.

This document presents an empirical investigation to explore whether influencers
are an effective communication and positioning vehicle for brands; from the

perspective of the adoption and use of information by their followers.
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Resumen

Teniendo en cuenta los lineamientos del grupo de investigacion en marketing Tetrix,
Se optd por realizar una investigacion que va de la mano con una de sus lineas de
énfasis: Gestion de segmentos; con esta linea de investigacion se busca analizar el
comportamiento de los consumidores, la antropologia del consumo, la

segmentacion y el posicionamiento en redes sociales.

Poco se sabe sobre los influenciadores como medio de comunicacion efectivo para
que las marcas conecten con sus audiencias a través de las redes sociales
utilizando como disciplina el marketing; sin embargo, el marketing de influencers es
un fendmeno nuevo que las empresas necesitan entender. Instagram es una red

social pensada para conectar a las diferentes personas del mundo que tienen
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gustos, deseos y pensamientos en comun sobre algun tema en especifico; una de
sus funciones relevantes es el uso del hashtags para que los usuarios puedan
encontrar facilmente las fotos o videos que son compartidos por otros usuarios. En
la actualidad Instagram cuenta con alrededor de 1000 millones de usuarios activos
al mes de diferentes partes del mundo, lo que hace a esta red social una plataforma
idonea para que las marcas conecten con su audiencia, por eso Instagram lanza
entre 2018 y 2020 Instagram Shopping que permite a las personas etiquetar hasta
5 productos en una foto y 20 productos en carrusel, de esta manera una marca
puede mostrar un producto con etiqueta, su precio y dirigir a las personas a una
tienda online (Veissi, 2017).

En este estudio se aplica el modelo de aceptacion de la informacion (IACM) el cual
ha sido utilizado en otros estudios y aborda las caracteristicas que se usan en la
aceptacion, necesidad, intencién, credibilidad y uso de la informacion. Por medio de
este modelo se analiza la manera en como estas caracteristicas influyen en la
intencidn y finalmente en la compra de productos/servicios por parte de los
consumidores; este modelo fue validado a través del modelado de ecuaciones
estructurales (SEM) basado en encuestas de 381 personas de Espaia y Colombia
que usan sitios web de redes sociales como Instagram (Sanchez Torres et al.,
2018). Los resultados indicaron que todas las variables del modelo aplicado (IACM)
y sus caracteristicas tienen relacion directa en como los influenciadores se
relacionan con su audiencia; de igual manera, pudimos validar que la relacion
emocional que crean los social media influencers (SMI) con sus seguidores es la
clave para que la informacion sea aceptada; convirtiendo asi a los SMI en el medio
idébneo de comunicacion para que las marcas conecten con su audiencia a traves
de las redes sociales. Las personas ahora pueden discutir productos y servicios de
marcas con sus amigos y conocidos; en gran medida, en las redes sociales los
usuarios ven a los influencers como proveedores de informacion de calidad y
cultivan su confianza o consideraciones de compra basadas en el contenido
informativo de valor del influencer en lugar de su funcion de entretenimiento (Lou &

Yuan, 2019); los hallazgos sugieren que los social media influencers que brindan



contenido de calidad y crean relaciones emocionales con su audiencia son mas
efectivos a la hora de servir como canal de comunicacion para que las marcas
conecten con su audiencia; por lo tanto, las empresas deben elegir cuidadosamente
que SMI influencers es el mas recomendado para su marca segun los objetivos

definidos en el plan de mercadeo.

El presente documento presenta una investigacion empirica para explorar si los
influenciadores son un vehiculo efectivo de comunicacién y posicionamiento para
las marcas; desde la perspectiva de la adopcion y uso de la informacion por parta

de sus seguidores.

Palabras Claves

Influenciadores, redes sociales, Marketing de influencia, lideres de opinion,

posicionamiento de marca, consumidor digital, estrategias digitales.

Introduccion

“El futuro nos alcanzd”y como lo dice Fernando Anzures en su libro Social Influence
Marketing: “no habra mejor influenciador que otra persona afin a nuestros intereses que
nos ayude a comprender mejor todo el ruido social que se estd viviendo allé afuera”
(Anzures, 2016); el marketing nos ayuda a entender que la influencia es generada
por la necesidad de la sociedad de ser guiada. Lo que opinen o recomienden otros
consumidores afecta al comportamiento de compra (Chatterjee et al., 2001).
Investigaciones previas han comprobado que esto genera un papel mas influyente,
mas creible, y mas fiable que la informacion generada por la propia marca a través
de publicidad o de otras herramientas de comunicacion (Katz et al., 2020). Los sitios
de redes sociales, como Facebook, Twitter o Instagram, tienen convertirse en un
canal eficiente y popular para compartir contenido generado por el consumidor,
permitiendo asi que interactien entre si de manera conveniente e instantanea

(Sanchez Torres & Arroyo-Cafnada, 2016).



En el ambito del marketing, la comunicacion boca a boca se puede definir como una
conversacion entre consumidores sobre las experiencias con un determinado
producto o servicio (Sen & Lerman, 2007); estas opiniones suelen ser compartidas
a través de foros, chats, paginas de opinién, blogs, redes sociales o cualquier otra
aplicacion web y es llamado boca a boca electronico (eWOM) (Goldsmith &
Horowitz, 2006). Por eso el boca a boca electronico es definido como cualquier
opinion positiva o negativa realizada por consumidores actuales, potenciales o
pasados sobre un producto o una empresa, que es accesible a multitud de personas
y organizaciones a través de Internet (Hennig-Thurau et al., 2004).

La idea de desarrollar relaciones mutuas basadas en la confianza entre lideres y
seguidores es critica para un liderazgo efectivo, la transparencia relacional del lider
impacta las relaciones lider-seguidor, asi como las actitudes y comportamientos de
los seguidores (Gatling et al., 2017). Para que las decisiones del lider sean
aceptadas, y por lo tanto resulten efectivas, éste debe ser reconocido por sus
seguidores; desde este punto de vista el liderazgo es fundamentalmente un proceso
atributivo resultado de la percepcion social (Castro-Solano, 2008). Siendo la
confianza de los seguidores lo que sostiene la verdadera autoridad de un lider; la
confianza en el liderazgo es una faceta de la confianza que se limita a la relacion de
intercambio entre seguidores y lideres. Tiene una fuente clara (el seguidor), un
objetivo (el lider) y el resultado (la confianza como actitud del seguidor) (Monzani
et al., 2015)

El Marketing de influencia social comienza por entender al ser humano, su nuevo
entorno y su comportamiento sobre el mismo; una persona con influencia en las
redes sociales puede lograr un impacto sobre la reputaciéon de una marca en la
mente de un gran numero de usuarios de forma inmediata, algo que hace pocos
afnos resultaba inverosimil (Anzures, 2016); a ello se suma que los consumidores
brindan mayor credibilidad a las opiniones y experiencias compartidas por otros

usuarios en la red sobre un producto o marca que a la comunicacion que emana



directamente de la marca con un conocido fin comercial (Carricajo Blanco, 2015),
las marcas se enfrentan al desafio de encontrar nuevos formatos, tonos y
contenidos que capturen la atencion de los usuarios que navegan por las redes
sociales (Bigné et al., 2013), por esto estan creando comunidades virtuales para
interactuar con los consumidores, buscando que entre ellos existan intereses en
comun (Royo-Vela & Casamassima, 2011). Las relaciones de intercambio supone
considerar que el objetivo basico de las relaciones no es solo conseguir una
transaccion, sino el establecimiento de vinculos estables y duraderos con los
usuarios que sean provechosos para las dos partes implicadas (organizacion y
usuarios) (Tunez Lopez et al., 2011).

Si logramos entender mejor lo social podremos entender mucho mejor la inclusion
digital (Youtubers, Instagramers) cada una de estas plataformas tiene un comun
denominador, ha desarrollado sus propios influenciadores y cada uno de ellos ha
creado a partir de estos influencers sus propias comunidades, teniendo en cuenta
gue en un inicio las redes sociales fueron disefiadas con el fin de facilitar las
conexiones personales (Ki et al., 2020); es aqui donde las marcas ven una gran
oportunidad y estan haciendo un gran esfuerzo para explotar las habilidad de los
influenciadores para las ventas y la publicidad (Liu et al., 2015). La teoria de la
identidad social predice que las personas tienden a identificarse mas con los
miembros del grupo al que pertenecen al compartir sus opiniones y comportarse
mas favorablemente hacia ellos en comparacion con los miembros de un grupo
externo (Shi et al.,, 2013), lo que indica que en el futuro estas comunidades
influenciaran a otras personas en consecuencia, asi que tenemos que entender los
nuevos modelos y por supuesto a las personas detras de ellos porque
comprendiendo los comportamientos humanos, podremos desarrollar mejores
herramientas tecnologicas que nos permitan comprender el grado de vinculacion de
los usuarios, su identificacion y el compromiso con la red, ademas analizar la
manera en que esto afecta al intercambio de informacion y a la relacion del usuario

con la marca (Okazaki et al., 2012).



1. Planteamiento del Problema

Esta investigacidon se basa en la relevancia y el poder que tienen los influencers en
sus audiencias a la hora de que estos tomen una decision de compra (Ki et al.,
2020); Las redes sociales permiten la comunicacion interactiva entre usuarios y
ofrece grandes oportunidades para que los vendedores y anunciantes se
comuniquen con los consumidores, de esta manera las marcas lograran socializarse
(Ryu & Park, 2020). Por eso las empresas globales estan luchando hoy para
comprender como las redes sociales impactan sus marcas por medio de los
influenciadores, quienes son capaz de establecer con ayuda de profesionales de la
comunicacion, estrategias efectivas de divulgacion (Goodman et al.,, 2011). Las
empresas sienten presion para controlar la conversacidn de sus marcas; sin
embargo es importante recordar que la propiedad de la marca y su reputacion
siempre ha pertenecido al consumidor, quien hoy en dia encuentra facilmente en
las redes sociales contenido de marca y puede participar en actividades de compra
a traveés de estas (Synchrony Financial, 2016).

Las redes sociales han cambiado la forma en que nos comunicamos, nos
influenciamos y nos conectamos mutuamente (Jacobson et al., 2020), Los
consumidores utilizan medios sociales para generar informacion y compartir sus
experiencias con sus amigos, empresas y comunidades en linea mas amplias a
través de publicaciones, tweets, acciones, me gusta y comentarios (Bailey et al.,
2018). Usando las redes sociales, cualquiera, ya sea una celebridad o una persona
promedio puede compartir sus pensamientos y sentimientos, crear y publicar
cualquier tipo de contenido en linea (p. ej., alimentacion, Historias, Live e IGTV) y,
por lo tanto, desarrollar su personalidad unica en las redes sociales (Labrecque,
2014). Las personas que han construido una red considerable de seguidores en las
redes sociales y por lo tanto tienen adquirido el potencial de ejercer su influencia
sobre sus seguidores son comunmente descrito como social media influencers
(SMI) (Ki & Kim, 2019). Este fendbmeno reciente de SMI ha atraido la atencion de

los vendedores minoristas y ha creado la nueva tendencia del marketing de
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influencers, que es una forma de marketing de redes sociales a través del cual las
marcas minoristas colaboran con un SMI (social media influencer) y con él / ella
crean contenidos de marca que incluyan endosos o menciones de productos que
aumentan la conciencia de marca de los consumidores y la adquisicion de productos
(Lou & Yuan, 2019).

Hoy en dia, los influenciadores de las redes sociales juegan un papel importante en
el marketing al presentar productos a su audiencia (Sokolova & Kefi, 2020) que se
encuentran en todos los sectores salud, estado fisico, moda, belleza, comida, alta
tecnologia y otros (Raggatt et al., 2018). Las publicaciones de influencers en
Instagram generalmente toman la forma de una imagen o video enriquecido con
contenido y una descripcion textual que nos deja ver como las marcas colaboran
con influencers para promocionar sus productos (Veirman et al., 2017). A medida
que las celebridades se han involucrado mas en abogar por lo que las personas
deberian consumir, los investigadores han documentado los efectos significativos
de los mensajes de celebridades en muchos resultados de la comunicacién de
mercado, incluida la evaluacién de la marca (S. V. Jin & Mugaddam, 2019). Desde
la aparicion de las redes sociales como canales de comunicacion populares y
poderosos, un nuevo tipo de celebridades, como las personas influyentes en las
redes sociales, comenz0 a ascender a la fama y la influencia (Khamis et al., 2017).

Las empresas necesitan entender el fenémeno "influencer" para hacer la inversion
correcta en influencer marketing e influencers. Ademas, los influencers necesitan
ideas para ser mas persuasivo mientras trabaja con marcas y productos y
promocionan los productos a sus seguidores (Hollebeek et al., 2014). Para
maximizar los beneficios significativos que el marketing de influencers puede
ofrecer, es importante que los minoristas y vendedores identifiquen quién puede ser
el SMI (social media influencer) mas adecuados para asociarse (Djafarova &
Rushworth, 2017).
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Esencialmente, los influencers son individuos que dominaron las estrategias de
auto-presentacion en las redes sociales, mediante las cuales establecieron una
identidad unica y reunieron un numero sustancial de seguidores que se sienten
atraidos por su imagen personal de marca (Khamis et al., 2017). Los consumidores
perciben a las personas con una gran cantidad de seguidores como mas atractivos
y confiables, esto esta en linea con la teoria de la credibilidad de la fuente y se
relaciona con el boca a boca electrénico (eWOM) (S. A. A. Jin & Phua, 2014);
la credibilidad de la fuente se refiere a la percepcion que tiene el consumidor de la
informacion fuente basada en el atractivo, la confiabilidad y el conocimiento en el
area del producto endosado (Ohanian, 1990). La efectividad de eWOM (boca a boca
electronico) en las actitudes de los consumidores y las intenciones de
comportamiento estan determinadas, hasta cierto punto, por la credibilidad
percibida de los comunicadores del eWOM (Erkan & Evans, 2016); Ademas de las
conversaciones diarias entre clientes, las redes sociales también permiten a los
lideres de opinion crear y promover perfiles relacionados con productos y servicios
de marcas, en donde las personas puede compartir sus comentarios a través de

textos escritos, imagenes, o videos (Sohn, 2014)

Primero, los influencers representan una relacién dinamica con los consumidores,
ya que son técnicamente abordables en una variedad de plataformas de redes
sociales, lo que facilita un alto nivel de interaccion parasocial (Abidin, 2016) entre la
fuente y los seguidores (S. V. Jin & Mugaddam, 2019). Y en segundo lugar, la fama
de los influenciadores de las redes sociales se basa en gran medida en sus propios
esfuerzos y participacion en las redes sociales en las que crearon sus marcas
personales (Abidin, 2016). Las personas influyentes en las redes sociales, son
conocidas también como micro celebridades (Khamis et al., 2017), quienes a su vez
cuentan con seguidores que han aumentado significativamente la adopcion y uso
de paginas de marcas a traves de las plataformas de redes sociales (N. J. De Vries
& Carlson, 2014). Los usuarios se conectan a sitios web de redes sociales para
cumplir sus necesidades de informacién, entretenimiento y gestion del estado de
animo (Shao, 2009), Dicha informacion adquirida a través de social media influye
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en las preferencias de los consumidores y en los comportamientos y decisiones de
compra (Bilal et al., 2014). Para las marcas de lujo, los influencers se convirtieron
en una parte fundamental de la estrategia de marketing, ya que las compaiias de
moda aumentan sus presupuestos para campanias de influencers (Mugaddam, S. &
Venus Jin . Aziz, 2016) .

Las redes sociales permiten a sus usuarios presentarse en un perfil en linea,
acumular "amigos" y ver cada uno perfiles de otros (Ellison et al., 2007). Estudios
han demostrado que las recomendaciones en linea o los sistemas de revision de la
informacion pueden afectar positivamente la utilidad y confianza percibidas por los
consumidores, lo que probablemente aumentara su intencidon de hacer compras en
redes sociales (Constantinides & Geurts, 2005; Lorenzo-Romero et al., 2011). Las
marcas se apresuraron a plataformas de social media sin planes, ni estrategias de
marketing claros (Fournier & Avery, 2011; Mangold & Faulds, 2009; Mikalef et al.,
2017), pero han encontrado en los influenciadores un atractivo social que se refiere
a la simpatia del hablante. Los hablantes atractivos pueden cambiar las actitudes
de la audiencia (Sharma, 1990). Con respecto a los mismos argumentos utilizados
en un mensaje, el orador atractivo es mas probable que influya en la audiencia que
los menos atractivos (Chaiken, 1979), el atractivo social percibido puede ser una
sefal periférica fuerte para la toma de decisiones: Es por lo anterior que, los
especialistas en marketing tienen en cuenta a las personas influyentes como
herramientas para contribuir a un reconocimiento de marca mas fuerte, una actitud
favorable de la marca y una mayor conciencia sobre nuevas lineas de productos o

préximos eventos (S. V. Jin & Mugaddam, 2019).

Objetivo

Por consiguiente el objetivo de este trabajo es explicar la efectividad que tienen los
influenciadores en las acciones que realizan en las redes sociales respecto a una
marca respecto a su impacto en el uso de dicha informacién en la decision de

compra frente a un producto o servicio.
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Objetivos especificos

1. Explorar en la literatura cuales son los elementos mas destacados en el uso de
influencers desde el marketing para influir en la toma de decisiones del consumidor.
2. Analizar el proceso de adopcion de la informacién ofrecida por el influencer a sus
seguidores.

3. Determinar qué tipo de influencers son los que mas se siguen en la poblacion

analizada.

2. Marco Referencial

Se definid como linea de investigacion la Gestion de segmentos, y se tuvo en
cuenta los articulos de los ultimos 10 afios; esto nos permite analizar el
comportamiento de los consumidores, la antropologia del consumo, la
segmentacion y el posicionamiento. Esto se realizd a través del analisis de todos
los estudios empiricos que contenian las palabras claves: Influenciadores, redes
sociales, Marketing de influencia, lideres de opinion, posicionamiento de marca,
consumidor digital, estrategias digitales; partiendo de una busqueda extensa que se
hizo en las bases de datos de Science Direct, Scopus, Francis and Taylor,
ResearchGate, Google Académico y otras, a continuacidn se presentan los
hallazgos encontrados:

2.1 Influenciadores y redes sociales

Las redes sociales y sitios de redes sociales (SNS) actuales han afectado
drasticamente la forma en que las personas reciben informacion, noticias y se
relacionan entre ellas (Diaz-Gandasegui, 2011). Las redes sociales actuan como
puntos de encuentro donde es posible acceder a informacion, compartir
impresiones, consultar archivos y recursos disponibles en tiempo real (Ledo, 2011).
Un informe reciente del Pew Research Center revel6 que la mayoria de los adultos
de EE. UU. dependen en gran medida de las redes sociales para recibir noticias, y
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el numero ha estado creciendo constantemente en los ultimos cinco afios (Elisa &
Gottfried, 2013). Desde la aparicion de las redes sociales como canales de
comunicacion surgio también con ellas una nueva celebridad, los influenciadores en
las redes sociales, esto los llevo a la fama y a la influencia de contenidos generando
una imagen personal de marca (S. V. Jin & Mugaddam, 2019); estudios sugieren
que la originalidad y la unicidad son factores cruciales para que un usuario sea

percibido como un lider de opinion en Instagram (Casalo et al., 2018).

La aparicidon de la web 2.0 ha brindado nuevas oportunidades para crear y compartir
contenido e interactuar con otros. Los ejemplos incluyen herramientas que permiten
la publicacién individual y colectiva, compartir imagenes, audio y video y la creacion
y mantenimiento de redes sociales en linea (Maritza & Dario, 2019); el uso de las
redes sociales se ha vuelto habitual entre algunos grupos de edad, especialmente
entre los millennials y las generaciones mas jovenes (Elisa & Gottfried, 2013); estas
generaciones tienen como referencia a los lideres de opinidén, quienes han surgido
como miembros influyentes de las comunidades en linea y han demostrado ser una
fuente de asesoramiento para otros consumidores (Casalo et al., 2009; Thakur et
al., 2016). Instagram es la plataforma mas utilizada por los lideres de opinidon
(influenciadores), debido al sentido de inmediatez que se genera y a su creacion de
comunidades; y parece que esta tendencia continuara en el futuro cercano (Ki et al.,
2020).

Segun Lou & Yuan, (2019): “Los influencers de las redes sociales son personalidades en
linea con un gran numero de seguidores, en una o mas plataformas de redes sociales (por
ejemplo, YouTube, Instagram, Snapchat o blogs personales), que tienen influencia en sus

seguidores”’.

Los influenciadores son personas del comun que a diferencia de las celebridades
que aparecen en medios tradicionales de comunicacion estan en las redes sociales;
una linea de investigacion ha destacado que los seguidores se centran en las
cualidades personales de los SMI (social media influencer) (Audrezet et al., 2018) y
ha demostrado que las SMI son lideres de opinidn que tienen la capacidad de influir
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en la tendencia de sus seguidores para aceptar sus consejos (Shareef et al., 2019;
Veirman et al., 2017). Los rasgos personales y la capacidad de SMI para seleccionar
contenido de redes sociales son igualmente importante para atraer y retener
seguidores (Gannon & Prothero, 2016). Estos SMI son “celebridades en linea” y
tienen conocimiento en algun tema en especifico del cual siente la confianza de
hablar y dar consejos a sus seguidores para que consuman algun producto o hagan
diferentes actividades que tienen que ver con la salud, la musica, entre otros (Lou
& Yuan, 2019). Recientemente se realiz6 un estudio de Twitter que indica que las
personas le pueden dar a los influenciadores de las redes sociales la misma
confianza que le dan a un amigo (Lou & Yuan, 2019), y han desarrollado un apego
que se basa en satisfaccion, lealtad y actitud favorable lo que permite que los
influencers se conviertan en marcas humanas (Thomson, 2006). El precio del
marketing de influencers (pago de personalidades de Instagram para respaldar un
producto) también ha aumentado significativamente; las celebridades de Instagram
ahora pueden tener contratos de relacién que se ven y se sienten muy similares a

la cara de celebridad tradicional de la marca (Pike, 2016).

Dentro del proceso del marketing de influencer se destaca como elemento
importante la personalidad de los influencer en la manera como se atrae a las
marcas y a los consumidores, porque a través de esta personalidad y caracteristicas
del influencer se puede saber a qué grupo especializado de personas se dirige
asegurando efectividad en el mensaje, ademas de ser mas economica la inversion
publicitaria en este medio publicitario en comparacién con los famosos de los
medios tradicionales (Jacobson et al., 2020). En un informe reciente se publicé que
un 94% de los especialistas de Marketing que han utilizado influenciadores
encontraron las campafas efectivas, este mismo articulo menciona que el retorno
ROI fue de 11 veces la publicidad tradicional (Barrio Carrasco, 2017);los influencers
son un “nuevo patrocinador externo independiente” estos lo hacen a través de
“blogs, tweets (Casalo et al., 2018) y redes sociales (Freberg et al., 2011). Por tanto,
es importante analizar en el modelo el valor informativo percibido y el valor de

entretenimiento del contenido que cada influencer genera, es muy atractivo porque
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cada influencer le da el toque a su publicacion estéticamente hablando sin importar
si es una publicacion patrocinada por una marca o no lo es; con esto le dan a sus

seguidores alternativas de productos o contenido informativo (Straley, 2010).

(Erkan & Evans, 2016) Postulan en su modelo de adopcion de la informacion
respecto al e-wom en la compra o recompra que dicha influencia efectiva requiere
la suma de dos variables: las caracteristicas de la informacion y la actitud de los
consumidores que adoptan dicha informacion. La informacidon de eWOM se
encuentra en diferentes formatos y canales virtuales informales (blogs, sitios de
redes sociales, foros o comunidades virtuales), y se comparte de diferentes
maneras (comentarios sobre marcas, comentarios, mensajes entre usuarios o
pensamientos simples) donde los consumidores pueden proporcionar informacion
a otros consumidores por medio de revisiones en linea de los consumidores de
productos que pueden afectar la decision de compra (Matute Vallejo et al., 2015).
Los consumidores evaluan esta informacidn para determinar su utilidad en el
proceso de toma de decisiones de compra, la toma de decisiones de recompra o
para fortalecer los lazos de fidelidad con una marca. (Erkan & Evans, 2016). Algunos
estudios han encontrado diferencias entre hombres y mujeres respecto a la
adopcioén de informacion e-won (Sanchez Torres et al., 2018).

H1: La actitud hacia la informacion del Influencer esta positivamente relacionada

con la intencion para adoptar la informacion del Influencer.

El Modelo de aceptacién de la informacion (IAM), que se basa en la teoria del
Modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM) fue propuesto y desarrollado por Davis
(1989), el IAM ofrece una explicacion de cémo las personas se ven afectados por la
informacion en las plataformas de comunicacion mediadas por internet (Sanchez
Torres et al., 2018); Se puede entonces proponer que la informacién que adopte un
seguidor de un influencer puede generar intencién y compra (Erkan & Evans, 2016).
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H2: La aceptacion de la informacion del Influencer esta positivamente relacionada

con la intencion de comprar a partir de la informacion del Influencer.

2.2 Marketing de Influencers y lideres de opinién

El marketing de influencia esta estrechamente relacionado con el aumento
incesante, el éxito del boca a boca (WOM) y el marketing relacional (Brown & Hayes,
2008), esta nueva estrategia de Marketing se justifica desde el momento en que las
Tecnologias de la Informacién, la Comunicacion (TIC) y el acceso a banda ancha
han cambiado la forma de comunicacion en diferentes areas del conocimiento
(Prado & Frogeri, 2017). La relacién marca / consumidor comenzé a tener un medio
de mediacién que rompe las barreras de espacio y tiempo, creando una nueva
cultura digital, caracterizada por la comunicacién bidireccional y por la interrupcion
del proceso comunicacional, en el que el publico también se convierte en emisor

informativo y no solo un receptor (Jenkins, 2006) .

Segun (Mau, 2018):"el marketing de influencia puede entenderse como el proceso de
desarrollar relaciones con personas influyentes, que pueden ayudar en la visibilidad de un
servicio o producto”; Profesionales de marketing moderno que buscan adoptar el
marketing de influencia para sus marcas, enfrentan desafios modernos como
encontrar el talento adecuado, rastrear y medir resultados y cuantificar como esta
nueva oportunidad de marketing se alinea con la estrategia general de sus marcas
(Levin, 2020). Este es un concepto que esta enfocado en que las marcas inviertan
dinero en influenciadores para que promocionen y vendan sus productos a traveés
de sus redes sociales y los dirijan a sus seguidores y al publico objetivo de la marca
que los contrata para dicho fin (Lou & Yuan, 2019). El marketing de influencia de
Instagram lo realizan las personas que tienen una comunidad de seguidores
relativamente grande en Instagram y pueden afectar las decisiones de compra de
sus seguidores (Levin, 2020). Un punto critico de los Influencer Marketing es la
eleccion del influencer por parte de la empresa, en caso de que la marca no tenga

conexion con el estilo de vida del influencer, los seguidores entran en un proceso
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de rechazo de la marca y el tema que influye, ya que esto pasara a la imagen de
"vendido" (Pereira et al., 2016).

Instagram ofrece a las marcas la oportunidad de publicar contenido estéticamente
agradable, creativo y encantador (fotos, videos, historias, historias de vida, etc.),
centrandose exclusivamente en imagenes y exhibir sus productos de una manera
atractiva (Marketing, 2018). En 2018 se realizé una investigacion sobre marketing
de influencers que indica que el 39% de las personas especializadas en marketing
tenian la intencion de aumentar la inversioén para el mercadeo de influenciadores y
el 19% de las personas especializadas en marketing tenian la intencion de gastar
un valor mas elevado de $ 100, 000 ddlares (Lou & Yuan, 2019). La exposicion
gratuita consiste en que el influencer genera contenido digital para una marca
organicamente, sin recibir dinero por ello; ya en la exposicion paga, la marca
contrata a personas influyentes para publicitar y respaldar sus productos y servicios
(Gabriel, 2010).

El marketing de influencia estd ganando terreno como una adicion rentable a la
mezcla de marketing digital, particularmente cuando el contenido se aprovecha mas
alla, y se genera una alimentacion social organica (Lingia, 2019). La nueva
tendencia del marketing de influencers, que es una forma de marketing en redes
sociales a través de la cual las marcas minoristas colaboran con un SMly preguntan
él / ella para crear contenido de marca que incluya endosos o menciones de
productos que aumentan la conciencia de marca de los consumidores y la

adquisicion de productos (Ki et al., 2020).

Los consumidores perciben a las personas con una gran cantidad de suscriptores
como mas atractivos y confiables, esto esta en linea con la teoria de la credibilidad
de la fuente e informa del boca a boca electronica (eWOM) (S. A. A. Jin & Phua,
2014); las organizaciones pueden producir campafas con influencers digitales y
beneficiarse con un fuerte boca a boca digital, ademas pueden involucrar también

las acciones de otros consumidores de forma mas auténtica que el marketing
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tradicional (Solis & Webber, 2012). Uno de los factores principales en el marketing
de influencia es la credibilidad de la fuente y el contenido publicitario, factores que
hacen que un mensaje sea efectivo o no (modelo SMIV), en este proceso de
marketing de influencers son importantes tres entidades: marcas, consumidores e
influencers (Lou & Yuan, 2019); los consumidores estan acostumbrados a consultar
a miembros prestigiosos para obtener informacion util y las corporaciones estan
buscando oportunidades para aprovecharlos para la publicidad "boca a boca" (Lu et
al., 2012), por eso las campanas de marketing de influencia tienen como uno de sus
objetivos principales ampliar el conocimiento de la marca, aumentar las ventas y
llegar a nuevos publicos especificos a través de influencers (Kempe et al., 2015).
Las marcas buscan a través del marketing de influencer las menciones por medio
de los influencers , para lograr que exista mas conciencia de la marca en sus
consumidores (Campbell & Farrell, 2020; Veissi, 2017), los anuncios de los
influencers aparecen en linea y tipicamente se mezclan con su entorno haciendo
coincidir el formato del contenido circundante, similar a un publicitario o infomercial
(Campbell & Grimm, 2018).

En el articulo "The brand called you", Tom Peters argumenta que los individuos
deben asumir el control de su propia identidad de marca para destacarse en el
trabajo comercial, proyectar una imagen dinamica, memorable, y entregar valor

constantemente a consumidores, empleadores y mercados (Khamis et al., 2017).

Los estudios han encontrado que el respaldo de las celebridades (influenciadores)
a la estrategia de las marcas ha ayudado de manera significativa y positiva
impactando la actitud de los consumidores hacia las marcas; su credibilidad y
credibilidad para los anuncios (Kamins & Gupta, 1994; Khamis et al., 2017; Veissi,
2017), lo que sugiere que el respaldo de celebridades mejorar materialmente los
retornos financieros para las empresas que los emplean en sus campafas
publicitarias (Mishra, 2015); Por lo tanto, cuando un consumidor se identifica con
una celebridad (la identificacidn ocurre cuando una persona esta dispuesta a
aceptar la influencia de otra persona) (Kelman, 2006) €l o ella compra el producto
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con la esperanza de reclamar algunos de estos transferidos significados para sus
propias vidas. En el caso de la celebridad , la efectividad de un mensaje depende
del nivel percibido de experiencia y confiabilidad del mensaje (Amos et al., 2008);
investigadores de marketing y publicidad respaldan el estudio de celebridades, a
medida que se han involucrado mas en lo que las personas deben consumir y se ha
podido con el tiempo documentar los resultados de la comunicacion y el mercado,
teniendo en cuenta la evaluacion de la marca, actitud de marca, (Amos et al., 2008;
Kamins & Gupta, 1994); intencion de compra (S. A. A. Jin & Phua, 2014; Till &
Busler, 2000); y credibilidad corporativa (Spry et al., 2011).

Los influenciadores pueden agregar valor porque hacen llamativos los anuncios
publicitarios de las marcas y de esa manera pueden hacer mayor recordacion de
marca (Macinnis et al., 2016), mejorar la actitud de la marca al tener confiabilidad,
credibilidad, persuasion, y simpatia (Till & Shimp, 1998) y reforzar positivamente las
asociaciones de marca (Till & Busler, 2000; Tripp et al., 1994) lo que favorece a que
la intencion de compra crezca al relacionar el producto con el influencer (Lafferty &
Goldsmith, 2004).

Hay varias condiciones que se deben cumplir si se quieren lograr los efectos
deseados, estas condiciones son principalmente la credibilidad y la identificacion
social (S. A. A. Jin & Phua, 2014; S. V. Jin & Mugaddam, 2019) la condicién mas
esencial para la comercializacion de productos y posicionamiento de marca en los
consumidores por parte de los influencers es la credibilidad (Amos et al., 2008; S.
V. Jin & Mugaddam, 2019). Los patrocinadores deben ser atractivos, confiables y
estar informados de todo lo que promueven, de acuerdo al modelo de “celebridades”
(Ki et al., 2020; Ohanian, 1990).

H3: La credibilidad de la informacion del Influencer esta positivamente relacionada

con la intencion para adoptar la informacion del Influencer.
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En términos generales, las redes sociales son aplicaciones basadas en la web y
plataformas interactivas que facilitan la creacion, discusion, modificacion e
intercambio de contenido generado por el usuario (Aichner & Jacob, 2015); los
usuarios esperan que sus preguntas sean respondidas en cuestion de horas, si las
empresas ignorar a sus usuarios o reaccionan demasiado tarde ante las criticas,
esto puede evolucionar globalmente en discusiones sobre las debilidades de la
propia empresa o de sus productos, lo que eventualmente resulta en un dafo

economico para la empresa (Bigné et al., 2013).

Varios estudios han tratado el contenido de la marca SMI (Social Media Influencers)
como anuncios en linea e investigaron su influencia en las decisiones de los
seguidores (Daniel et al., 2018); en el marketing de influencia la invasion puede ser
minima o maxima, en el caso de una invasion minima, las marcas simplemente
envian productos gratuitos con la esperanza de que los SMI (Social Media
Influencers) comuniquen alguna informacion sobre el producto (por ejemplo, en una
publicacion de Instagram); la maxima invasion implica a las marcas que ofrecen el
pago a cambio de una publicacion cuyo contenido ha sido completamente
determinado contractualmente por ellas. En este ultimo caso, la marca puede dictar
requisitos especificos con respecto al contenido, por ejemplo, un numero minimo de
publicaciones que mencionan los productos, un numero de citas e imagenes de la
marca con el influencer, una redireccion a la tienda en linea de la marca, etc.
(Audrezet et al., 2018).

El tipo de promocién y los mensajes que se van a elaborar desempefian un papel
muy importante en la aceptacion del mismo por parte de los consumidores (Gan et
al., 2019); si el anuncio es creible es un mecanismo fuerte para obtener resultados
positivos de marketing, con esto se logran posicionar marcas y productos, ayudando
a la efectividad de las celebridades. (Djafarova & Rushworth, 2017; S. V. Jin &
Muqgaddam, 2019; Ki et al., 2020). Los mensajes publicitarios que tienden a dar

cualidades realistas de la marca suelen tener mayor efectividad publicitaria
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haciendo que el mensaje sea claro y conciso, manteniendo una congruencia en la

comunicacion (Ki et al., 2020).

A la gente le gusta seguir a las personas de las redes sociales que son similares a
ellos y, por lo tanto proporcionar un mayor sentido de conexion y relacion (Kywe,
2012); un SMI (Social Media Influencers) cuya personalidad es similar a la de los
seguidores convencera a los seguidores de que lo vean como una marca humana
que satisface su necesidad de relacion (Ki et al., 2020). Los SMI (Social Media
Influencers) se definen comunmente como creadores de contenido que
establecieron una reputacion por su experiencia en un area especifica y lo
comparten en redes sociales (Lou & Yuan, 2019); cuando los consumidores eligen
una marca y se apegan a ella, tal eleccion y sentimiento a menudo se basan en la
aspiracion de quienes les gustaria ser en el futuro (Japutra et al., 2014), una linea
de investigacion ha demostrado que las SMI (Social Media Influencers) son lideres
de opinion que tienen la capacidad de influir en la tendencia de sus seguidores a
aceptar sus consejos (Shareef et al., 2019; Veirman et al., 2017).

Los lideres de opinidn son importantes fuentes de asesoramiento para otros
consumidores (Veirman et al., 2017). Instagram es la plataforma mas utilizada por
los lideres de opinidn en la industria de la moda, y se espera que esta tendencia
continue en el futuro cercano, la originalidad y la singularidad son factores cruciales
para que un influencer sea percibido como un lider de opinion en Instagram,
haciendo que tenga mas seguidores (Yoganarasimhan, 2012);ademas, el liderazgo
de opinidn influye en las intenciones de comportamiento del consumidor hacia el
influyente (intencién de interactuar en la cuenta y recomendarlo) (Casalo et al.,
2018). El liderazgo de opinion juega un papel clave en la adopcion de nuevos
productos y la difusion de informacidn relacionada por lo que es un elemento

esencial en las comunicaciones de marketing (Chan, K. K., & Misra, S. , 1990).

El numero de seguidores podria ser ventajoso para el ejercicio del liderazgo de
opinion porque las ideas se extienden mas amplia y rapidamente y, en
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consecuencia, se mejora la influencia interpersonal (Cha et al., 2010); Instagram es
la plataforma mas utilizada por los lideres de opinion (influenciadores), debido a la
sensacion de inmediatez que se genera y a su creacion de comunidades; también
se ha demostrado que la tasa de interaccion es mas alta en Instagram en
comparacion con otras redes sociales y este porcentaje es aun mayor en el caso de
personas influyentes (Casalo et al., 2018); la singularidad se ha considerado como
un estado en el que una persona se siente diferenciada de otras personas que la
rodean e implica el uso de comportamientos a los que otros prestaran atencion
(Djafarova & Rushworth, 2017).Estos comportamientos se perciben como
especificos, realmente especiales y diferentes; como resultado de ser percibido
como unico, se podria crear una imagen personal que sea admirada por otros. Se
ha utilizado como una forma de distinguir entre lideres de opinion y no lideres (Chan
& Misra, 1990); sin embargo, hoy en dia, las interacciones pueden llevarse a cabo
tanto en linea como fuera de linea, por lo que el papel de los lideres de opinion

podria ser aun mayor (Turcotte et al., 2015).

Es fundamental que muchas marcas encuentren y administren relaciones con
personas influyentes en las redes sociales. De acuerdo al mismo estudio, las
inversiones en esta area estan a punto de alcanzar entre $ 5 mil millones y $ 10 mil
millones en 2022 (que es un crecimiento anual compuesto en cinco afos de un tasa
de 38%), especialmente en los sectores de moda, belleza, crianza y turismo
(Sokolova & Kefi, 2020);se considera que los lideres de opinidn tienen
reconocimiento publico y deberian tener al menos una de estas caracteristicas: ser
considerado como un experto en un producto o servicio; ser un miembro activo de
una comunidad en linea; participar con alta frecuencia y hacer contribuciones
sustanciales; o ser considerado por otros usuarios como de buen gusto en relacion

con las decisiones de compra. (Casalo, L.V.,, 2018).

El modelo IAM explica las caracteristicas de la informacion de eWOM, mientras que
los componentes relacionados de TRA expresan el comportamiento de los
consumidores hacia la informaciéon de eWOM (Erkan & Evans, 2016); la informacién
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de EWOM puede ser generada por casi todos los usuarios en Internet; por lo tanto,
la credibilidad de la informacion ahora se vuelve mas critica (Xu, 2014).
Investigaciones anteriores también han demostrado la relacion entre la credibilidad
de la informacion en la intencion de compra de los consumidores (Erkan & Evans,
2016) y la adopcidén de la informacion (McKnight & Kacmar, 2006); las actitudes de
los consumidores hacia la informacion han sido examinadas por investigadores en
varios estudios con respecto a eWOM (Park et al., 2007); ademas, dos teorias mas,
que son Teoria del comportamiento planificado TPB (Ajzen, 1991) y el modelo de
aceptacion de la tecnologia (Bagozzi et al., 1992) indican la relacidén entre actitud e
intencidn de comportamiento. Las actitudes de los usuarios de redes sociales hacia
la informacion de eWOM pueden tener un efecto positivo sobre la utilidad de la
informacion eWOM vy la intencion de compra de los consumidores (Erkan & Evans,
2016).

H4: La actitud hacia la informacion del Influencer esta positivamente relacionada

con la intencion de comprar a partir de la informacion del Influencer.

2.3 Posicionamiento de marca

Cada empresa intenta establecer la marca utilizando un signo, simbolo y atributo
diferente para crear una diferenciacion con los demas entre el mercado competitivo
(Philip Kotler & Armstrong, 2008), una de las cosas mas importantes es que cada
empresa necesita comprender a sus clientes objetivo y seleccionar las herramientas
de comunicacion de marketing adecuadas para productos y servicios (Kutthakaphan
& Chokesamritpol, 2013). Cuando las marcas crean un mensaje que los
consumidores al recibir consideran que no es apto para las plataformas donde se
emiten atribuyen de motivos financieros a los patrocinadores de dicho contenido (S.
V. Jin & Mugaddam, 2019). Algunos estudios sobre publicidad nativa también
demostraron que cuando los consumidores percibieron que los mensajes eran
patrocinados la actitud frente a estos fue desfavorable (Hwang & Jeong, 2015; S. V.

Jin & Mugaddam, 2019),este proceso se puede explicar a través de una ley que se
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llama la ley de la garantia en donde el receptor atribuye la intencién de manipulacién
al remitente en funcion del mensaje (Liu et al., 2015); por ejemplo en Instagram para
que las fotos se vean naturales, es necesario que estas se ajusten a la esencia
natural del perfil, lo que implica que el influencer aparezca en diferentes poses y
lugares con el producto que se quiere promocionar (Carricajo Blanco, 2015).

La informacion de EWOM en las redes sociales puede surgir en diferentes formas;
los usuarios pueden publicar intencionalmente sobre marcas y sus productos o
servicios. Ademas, los usuarios pueden mostrar involuntariamente su preferencias
a su red, como convertirse en fanatico de las marcas, interactuando con
publicaciones de marcas a través de me gusta y comentarios, o publicar un

contenido incluido de marca sin ningun proposito publicitario (Albogami et al., 2015).

Un gran desafio para las marcas que pretenden aplicar este tipo de marketing
influencer es identificar y seleccionar personas influyentes que puedan tener un
fuerte impacto en su publico objetivo y convencerlos de incorporar sus productos en
sus publicaciones y de esta manera difundirlo (Wong, 2014); la presencia en lo
redes sociales se ha convertido en una parte crucial de las estrategias de marketing:
la promocion de productos en linea a través de cuentas comerciales y publicidad en
las plataformas de redes sociales han demostrado ser eficientes (L. De Vries et al.,
2012).

Las marcas buscan posicionarse por intermedio de los influenciadores y para esto
deben hacerlo a través de mensajes que no sean patrocinados porque de esta
manera los consumidores perciben que el mensaje es mas creible y por ende es
mas efectiva la comunicacion (Ki et al., 2020). Esencialmente, los influencers son
individuos que dominaron las estrategias de auto-presentacion en las redes
sociales, mediante las cuales establecieron una identidad unica y reunieron un
numero sustancial de seguidores que se sienten atraidos por su imagen personal
de marca (Ryu & Park, 2020).
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H5: La percepcion de la calidad de la informacion del Influencer esta positivamente

relacionada con la intencion de adoptar la informacion del Influencer.

Es claro que los influenciadores de moda han ganado terreno en el posicionamiento
gracias a que son muy independientes y tienen un excelente y distinguido gusto
para elegir, por eso promocionan las marcas que les gustan y en las que confian (S.
V. Jin & Mugaddam, 2019). La propiedad de la marca y su reputacién siempre ha
pertenecido al consumidor; algunas empresas subcontratan la solucion a este
problema a una agencia de marketing digital, que ofrece servicios que se centran
en el desarrollo técnico de productos de marketing basados en Internet (Gan et al.,
2019). Estos servicios pueden incluir disefio web, marketing por correo electrénico
o desarrollo de software de micro sitio; los servicios adicionales pueden incluir
campanas de marketing viral, anuncios publicitarios, optimizacion de motores de

busqueda, podcasting o desarrollo de widgets (Goodman et al., 2011).

Las marcas necesitan entender el fenomeno "influencer" para hacer la inversion
correcta en influencer marketing e influencers. Ademas, los influencers necesitan
ideas para ser mas persuasivo mientras trabaja con marcas y productos y
promocionan los productos a sus seguidores (Hollebeek et al., 2014); hay un
creciente interés entre los vendedores por usar Instagram para publicidad debido al
gran alcance de esta plataforma movil en todo el mundo, con 14 millones de
usuarios solo en el Reino Unido (Djafarova & Rushworth, 2017). Esto sugiere una
audiencia cada vez mas amplia para marcas y minoristas, asi como también
proporcionar mas relevancia a los temas especificos de la marca en qué

anunciantes podrian estar interesados (Levin, 2020).

2.4 Consumidor digital

En redes sociales cuanto mayor sea el numero de seguidores que tiene un individuo,
mayor sera su influencia social percibida (S. A. A. Jin & Phua, 2014), esto es debido

a imagenes que se transmiten a cada seguidor que podria, potencialmente, volver
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a publicar las imagenes en sus propias paginas, ampliando asi la visibilidad a un
publico aun mayor (Scott, 2011). Es importante que un individuo tenga un interés
significativo en la vida de una cierta celebridad y un nivel de atraccién y respeto para
que sean influenciados por el respaldo de las celebridades (Ohanian, 1990); la
opinién de otros, en este caso una celebridad, es a menudo una influencia
importante sobre el comportamiento humano (Bearden et al., 1989); es probable
que la percepcidn positiva que crea un individuo en Instagram genere comentarios
de sus seguidores en relacion con esos perfiles (Kutthakaphan & Chokesamritpol,
2013).

H6: La intencion de adoptar la informacion del Influencer esta positivamente

relacionada con la aceptacion de la informacion del Influencer.

Gonzales & Hancock, (2011) en su estudio en Facebook, afirman que: “el uso de las
redes sociales afecta positivamente la autoestima de las personas”. Ademas, la
retroalimentacion positiva en linea puede mejorar la autoestima social, y una mayor
autoestima entre las personas en linea reduce el autocontrol personal, lo que a
menudo puede conducir a un aumento de compra por impulso y gasto excesivo.
Wilcox et al.,( 2011) apoya esta teoria, argumentando que cuando la autoestima es
alta y las personas se sienten positivas, es mas probable que pierda la racionalidad
y actue ante impulsos indulgentes e irracionales; ademas se cree que las compras
impulsivas satisfacen las necesidades sociales de aceptacién y prestigio, y se
consideran decisiones de compra mas hedonicas (Podoshen & Andrzejewski,
2012). Es probable que un individuo imite el éxito de sus celebridades favoritas y
obtenga un grado similar de comentarios positivos a lo que las celebridades reciben
en sus cuentas de Instagram; las mujeres son mas susceptibles a la influencia social
que los hombres (Djafarova & Rushworth, 2017); las celebridades apelan a un grupo
de referencia comun, se define como una persona / grupo de personas que sirven
como referencia a un individuo en la formacién de valores y actitudes, y de hecho,
proporciona a los consumidores una referencia en sus decisiones de compra

(Schiffman & Wisenblit, 2015), esto también puede incluir celebridades o perfiles de

27



Instagram pertenecientes a celebridades no tradicionales que podrian considerarse
famosas en linea o "Instafamous" ; las celebridades pueden transformar un producto
desconocido en un producto conocido a través de técnicas de persuasion y
generando asociaciones positivas a través de anuncios (Djafarova & Rushworth,
2017).

El propdsito del respaldo de una celebridad es agregar valor a una marca, producto
u oferta de servicios. También se podria argumentar que la publicidad a través de
una celebridad es util para generar valor de marca (Keller, 2005); cuando los
participantes de una investigacion se les pregunto si estarian dispuestos a comprar
bienes de un sitio web desconocido que se dio a conocer unicamente a través de
un patrocinador de celebridades, respondieron que estarian dispuestos a confiar en
las celebridades a las que aspiran, ya que presumen que las celebridades valoran
su posicion de poder y es poco probable que abusen de ella, por lo tanto, sus
opiniones sobre una marca o sitio web en particular seria considerado creible
(Sokolova & Kefi, 2020).

H7: La aceptacion de la informacion del Influencer esta positivamente relacionada

con la compra a partir de la informacion del Influencer.

Los resultados que muestra eWOM puede vincularse fuertemente con el
comportamiento de compra basado en la confianza, y los usuarios parecen referirse
a las revisiones en Instagram para reducir el riesgo percibido al hacer una compra
basado en su admiracién y confianza en sus idolos; la Investigacion existente
demuestra que las mujeres son mas susceptibles que los hombres a las opiniones
sociales y tienden a seguir las decisiones de otros cuya opinién confian o qué
desean imitar estilos de vida (Bearden et al., 1989; Wilcox & Stephen, 2013); el
incentivo de las celebridades para obtener ganancias financieras no parece afectar
negativamente el deseo de compra de los usuarios de redes sociales (Djafarova &
Rushworth, 2017); si el influencer es considerado confiable, atractivo y percibido
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como un experto, puede influir en la actitud, el comportamiento de la audiencia y la
intencidon de compra (Sokolova & Kefi, 2020).

H8: La actitud hacia la informacion del
Influencer esta positivamente relacionada con la compra a partir de la informacion

del Influencer.

2.5 Estrategias en Redes Sociales

La credibilidad también afecta el contenido que las personas eligen ver o ignorar en
las redes sociales a través de lo qué (Johnson & Kaye, 2013) llaman exposicion
selectiva. Un miembro de la audiencia puede sentirse similar o quisiera ser similar
al hablante y crear una relacion positiva con él / ella, los Millennials son
considerados extensos usuarios de redes sociales en linea: con frecuencia se
identifican con celebridades y toman prestados algunos aspectos de su
personalidad y estilo de vida para sentirse como ellos (Sokolova & Kefi, 2020); por
lo tanto, las celebridades y los influencers en linea lanzan la moda y otras
tendencias que siguen quienes los admiran; el impacto de una accién de una
celebridad puede ser incluso mayor cuando los receptores lo perciben como alguien
en quien pueden confiar personalmente (McCracken, 1989).

H9: La necesidad de adoptar la informacion del Influencer esta positivamente

relacionada con la intencion de adoptar la informacion del Influencer.

Los millennials tienen mas probabilidades de comprar un producto respaldado por
alguien que coincida con su propia imagen, segun (Sukhdial et al., 2002), aunque la
similitud podria tener un efecto opuesto si la audiencia percibe a una persona como
no experta particularmente en relacidon con cuestiones de hecho (Goethals &
Nelson, 1973). El seguidor podria comprar el producto porque el influencer se
percibe como confiable o creible (Wathen & Burkell, 2002), los social media

influencers (SMI) a través de las redes sociales y utilizando el marketing crean
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contenido de marca que incluye endosos o menciones de productos que aumentan
la conciencia de marca de los consumidores y la adquisicion de los productos (Lou
& Yuan, 2019). Un informe de la industria (Lingia, 2019) indicé que el 86% de los
vendedores de marcas usaban Influencer marketing en sus campafas publicitarias
en 2017 y 92% de ellos lo encontraron efectivo. Casi el 89% de estos vendedores
informaron que su retorno de la inversion del marketing de influencers fue mejor

que, o comparable a otros canales de comercializacién en 2018 (Mediakix, 2019).

El tamafo del mercado de marketing influyente en todo el mundo alcanz6 148
millones en 2019, que representa un aumento de aproximadamente 7.95% con
respecto a 2018, y se espera que este nimero supere los US $ 373 millones para
2027 (Ki et al., 2020). Los SMI son lideres de opinién que tienen la capacidad de
influir en la tendencia de sus seguidores a aceptar sus consejos (Veirman et al.,
2017), fuertes apegos estan asociados con relaciones comprometidas que pueden
desarrollarse cuando las marcas humanas satisfacen las necesidades de los
demas, particularmente las de los individuos como necesidades psicologicas
intrinsecas: 1) un sentimiento de autodeterminacidon en la eleccién y accidn (es
decir, autonomia), 2) un sentido de intimidad (es decir, relacion), y 3) un sentimiento
de capacidad (es decir, competencia) (Deci & Ryan, 2000; Huang et al., 2015;
Thomson, 2006). La literatura define la necesidad de competencia como individuos
con deseo inherente de sentirse capaz o efectivo (Deci & Ryan, 2000).

La teoria de las marcas humanas propone que este fuerte apego hace que sean
lideres para crear efectos de marketing exitosos (Ki et al., 2020);de hecho, a la gente
le gusta e imita el papel de modelos, como una celebridad, cuyos comportamientos
y actitudes son lo suficientemente inspiradores como para inducirlos a modificar sus
propias actitudes y comportamientos para que coincidan con la celebridad (Ruvio et
al., 2013). Ellos creen que siguiendo modelos inspiradores apoya su personal auto-
mejora (Lockwood & Kunda, 1999), por lo tanto, postulamos que un SMI que
muestra una personalidad inspiradora hara que los seguidores perciban esta SMi
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como marca humana que satisface la necesidad de idealidad de los seguidores (Ki
et al., 2020).

El contenido de SMI sirve como una fuente importante de informacidn para otros
usuarios de redes sociales en sus opciones de productos o decisiones de compra
(Ki & Kim, 2019); el cumplimiento de las necesidades de los seguidores afecta su
fuerte apego a las SMI, la literatura define el apego como un vinculo emocional que
dos individuos comparten (Hazan & Shaver, 1994), cuanto mas los seguidores
formen un fuerte vinculo emocional con las SMI, mas efectivo sera la transferencia
emocional de los SMI a sus recomendaciones de producto / marca, o que aumenta
la propension de los seguidores a adoptar el producto recomendado o marca (Ki et
al., 2020).

Siguiendo la literatura, WOM y E-WOM se define como: El mecanismo de
intercambio de informacién en el que los consumidores pueden compartir sus
experiencias sobre productos, empresas y servicios (Dellarocas, 2002; Mikalef et

al., 2013).

H10: La intencion de comprar a partir de la informacion del Influencer esta

positivamente relacionada con la compra a partir de la informacion del Influencer.

Las hipotesis propuestas se resumen en la figura 1:
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Figura 1. Modelo empirico propuesto
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Trabajo de Campo

Para testar las hipétesis se examinara empiricamente el modelo de aceptaciéon de
informacion (IACM) (Erkan & Evans, 2016) con el proposito de examinar si la
informacion de los influencers es tenida en cuenta por los consumidores en redes

sociales en la decision de compra frente un producto.

Este estudio se abord¢ utilizando un enfoque cuantitativo, a través de la aplicacion
de encuestas on-line a una muestra de 381 personas ubicadas geograficamente en
Colombia y en Espafa, las personas encuestadas tenian una edad entre los 18 y

mas de 45 afos, son personas que utilizan frecuentemente redes sociales.

Para definir el cuestionario final, se siguidé la metodologia propuesta por (Babones,
2016), antes de comenzar la encuesta real, realizamos una prueba previa para ver
si la encuesta en su conjunto y las preguntas individuales tienen sentido y son faciles
de entender por los encuestados; para hacerlo, realizamos la encuesta con un

pequefio subconjunto de la muestra o poblacion original con el objetivo de minimizar
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los problemas antes de los datos reales. Se realizé una prueba piloto (pre-prueba)
con 20 personas para determinar si entendian la herramienta de medicion. Para
proporcionar sus respuestas, los encuestados utilizaron una escala Likert que varia

de 1 (= "totalmente en desacuerdo”) a 7 (= "totalmente de acuerdo™).

El cuestionario final quedo conformado por una primera seccion de preguntas de
caracter demografico y una segunda parte de la encuesta la adaptacién en espafiol
del modelo de aceptacion de la informacion (IACM) propuesto por (Sanchez Torres
et al., 2018) en el que se examinan las variables de calidad de la informacién,
credibilidad de la informacion, necesidad de la informacion, actitud hacia la
informacion, utilidad de la informacién, aceptacion de la informacién, intencion de
compra y compra; finalmente, se plantean preguntas de tipo de influencer y
producto adquirido por la recomendacion de un influencer. El cuestionario final se

presenta en el Apéndice 1.

Resultados y analisis de datos

En esta investigacion pudimos validar positivamente cada una de nuestras
hipétesis; nuestro estudio es uno de los primeros en comprobar la validez referente
a la informacion que es compartida por los influencers a través de las redes sociales
como Instagram, Facebook, entre otras; la actitud de las personas frente a esa
informacion depende en gran manera de sus intereses y de los valores que son
compartidos con el influenciador, entre mas conexion se tenga sera mayor la
confianza que se le asigne a este, tanto como si fuera la relacion que se tiene con
un amigo. Los influenciadores deben tener originalidad, singularidad y un
conocimiento en algun tema en especifico para que las personas puedan encontrar
algun interese en los mensajes que son trasmitidos por ellos; por eso es tan
importante para las personas la calidad, la utilidad, la credibilidad de los mensajes
basados en la necesidad y actitud que se tiene de adquirir esta informacién para
influenciar en las personas sobre su intencion y decisién de compra frente a una

recomendacion realizada en redes sociales a través de un video o una imagen.
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Por lo tanto, nuestra investigacion muestra la relacion tan estrecha que deben tener
las marcas con los influenciadores para poder generar un mensaje efectivo en las
personas, y las marcas deben buscar en estos lideres de opinidn las caracteristicas
que los representen a ellos como marcas frente a sus consumidores o futuros
clientes; cuando las personas notan que los influenciadores comunican mensajes
patrocinados pero van de la mano con sus intereses o con el discurso que
normalmente el influenciador comunica, este mensaje es aceptado por sus
seguidores. Cuando los consumidores compran un producto u obtienen un servicio
recomendado por un influenciador, es normal que compartan esta experiencia con
los demas usuarios de las redes sociales a través de comentarios o historias; aqui
eWOM es muy importante para lograr el posicionamiento de un mensaje en una
comunidad porque las personas suelen seguir los comportamientos que realizan
otras personas que siguen al mismo influencer porque esto le genera confianza, lo
que permite que la informacion sea percibida como informacion de calidad y pueda

realizarse finalmente una compra.

Por otra parte, el analisis de los datos se realiz6 mediante la metodologia de
ecuaciones estructurales, cuya finalidad es la de comprobar relacion de causa-
efecto entre variables, especificamente se aplicd el método de estimacién mediante
minimos cuadrados parciales (PLS) usando el programa Smart PLS, debido a que
la naturaleza exploratoria del estudio requeria un método de estimacién que
permitiera examinar tanto la medicion de las variables como el potencial de

prediccion de sus relaciones (Hair et al., 2017).

A continuacion, se muestran los resultados que se dividieron de la siguiente manera:
en primer lugar, se resume la caracteristica de la muestra, seguidamente se valido
la herramienta de medida y finalmente se testaron las hipotesis y la prediccion del
modelo estadistico.
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Descripcion de la muestra

Para poder comprobar si los influenciadores eran efectivos y si sus seguidores
adoptaban la informacion brindada por estos, se hizo un estudio cuantitativo en
donde se aplicaron 381 encuestas a hombres y mujeres de los paises de Colombia
y Espafia. De la muestra de 381 personas, 224 de ellas eran mujeres (58,8%)y 158
personas eran hombres (41,2%), de estas 381 personas 154 eran Colombianas
(40,4%) y 227 personas eran Espanolas (59,6%). Sus edades oscilaban entre 18 a
25 afos (251 personas 65,9%) 26 a 35 anos (77 personas 20,2%) entre 36 a 45
afnos (25 personas 6,6%) mayores a 45 afos (27 personas 7,1%). En nuestra
investigacion no se encontraron diferencias por pais, por edad o por género (ver
tabla 1).

Segun las 381 encuesta realizadas, las redes sociales mas usadas por las personas
para seguir a un influencer son: Instagram 77,2% (294 personas), YouTube 17,6%
(67 personas), Facebook 4,2% (16 personas) y por ultimo Tik ToK con un 1% (4
personas) (ver tabla 2). Estas mismas 381 personas respondieron a la pregunta:
¢ Qué producto o servicio habian comprado, teniendo en cuenta la recomendacion
de un influencer?, 241 personas respondieron clothing/Fashion/Beauty, 17
personas Humor, 11 personas Technology, 7 personas Music, 14 personas
Food/Travels, 12 personas Sports, 2 personas News y 77 personas respondieron

que no han comprado siguiendo la recomendacion de un influencer (ver tabla 3).

Esta informacion la podemos ver detallada en las siguientes tablas:

Tabla 1.

Descripcion demografica de la muestra

Muestra: 381 personas | Hombres | Mujeres | Total | Porcentaje
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18 a 25 afios 92 159 251 66,08%
26 a 35 anos 41 36 77 20,20%
36 a 45 afios 9 17 26 6,80%
mayores de 45 afos 15 12 27 6,92%
Total General 157 224 381 100,00%

Tabla 2.
Redes Sociales mas usadas para seguir influencers
Red Social Hombres Mujeres Total Porcentaje
Instagram 107 187 294 77,20%
Youtube 43 24 67 4,20%
Facebook 6 10 16 17,60%
Tik Tok 1 3 4 1,00%
Total General 157 224 381 100,00%
Tabla 3.
Tipo de contenido del influencer que se sigue
Contenido Hombres Mujeres Total Porcentaje
Clothing/Fashion/Beauty 68 173 241 63,25%
Humor 13 4 17 4,46%
Technology 8 3 11 2,89%
Music 5 2 7 1,84%
Food/travels 9 5 14 3,67%
Sports 9 3 12 3,15%
Noticias 1 1 2 0,52%
N/A 44 33 77 20,21%
Total General 157 224 381 100,00%
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Validacion de la herramienta de medida

El primer analisis consistio en determinar la validez convergente y discriminante de
los constructos y la fiabilidad de cada variable de medida (Hair et al., 2017). La
validez convergente de cada uno de los constructos fue exitosa, ya que todas tienen
cargas Yy obtuvieron valores superiores a 0,5 y un nivel de significancia estadistica
de la prueba T de Student: (t> 1.96) (Ver tabla 4); esto comprobd la fiabilidad
individual de cada constructo evaluado mediante el analisis de las correlaciones de
las cargas de cada uno frente a cada variable. Ademas, para probar la coherencia
de la medicion interna de todos los indicadores en relacion con sus variables
correspondientes, se aplica la prueba de Dillon-Goldstein, conocida como
coeficiente de confiabilidad compuesto, donde todos los valores estuvieron por
encima del valor minimo aceptable de 0.7 (Gefen et al., 2000) ( Tabla 5). Luego se
aplicé la prueba alfa de Cronbach y se obtuvieron que todos los valores fueron
superiores a 0.7, cumpliendo con los valores minimos para validar también la
efectividad en la medicion de las variables (Churchill & lacobucci, 2004 ). Finalmente,
la validez convergente se comprob6 nuevamente teniendo en cuenta la varianza,
es decir, validando que existe una varianza similar entre los indicadores y su
constructo, lo que implica que la varianza promedio extraida debe exceder el punto
de corte de 0.5 explicado por los indicadores (Fornell & Larcker, 1981), como se
puede ver en la Tabla 5.

La validez discriminante se evalué6 mediante la comparacion entre la varianza
promedio extraida (AVE) de cada variable con la correlacion al cuadrado entre las
variables, con todos los valores obtenidos para la diagonal principal (AVE) que
exceden las correlaciones al cuadrado. La matriz muestra que cada variable se
relaciona mas intensamente con sus propios elementos que con los elementos de
las otras variables, ya que los valores debajo de la diagonal son mas pequefios que
el AVE (Fornell & Larcker, 1981) (Tabla 6).
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Tabla 4

Carga de los items y t-values

ltems

AT
ATI2
ATI3
A1
IA2
A3
IC1
IC2
IC3
IC4
1Q1
1Q2
1Q3
U1
U2
U3
NOI1
NOI2
NOI3
PI1
P12
PI3
P

P

Carga

0.871
0.914
0.858
0.921
0.927
0.899
0.841
0.780
0.828
0.817
0.835
0.875
0.808
0.907
0.897
0.880
0.823
0.917
0.876
0.883
0.880
0.905
0.933
0.944

t-value

38.097
46.221
49.039
63.547
58.062
46.848
53.928
50.072
17.149
18.027
19.956
19.280
20.601
20.447
14.738
35.652
34.235
30.460
17.824
24.924
20.308
30.230
117.960
160.428

p- value

0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000

Fuente: Autor
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Tabla 5

Test de validez convergente de las variables

Variables Cronbach’s

Confiabilidad Varianza

Alpha compuesta promedio

extraida

(AVE)
ATI 0.869 0.920 0.794
IA 0.904 0.940 0.839
IC 0.834 0.889 0.667
1Q 0.791 0.878 0.705
U 0.876 0.923 0.801
NOI 0.843 0.906 0.762
PI 0.868 0.919 0.792
P 0.864 0.936 0.880
Fuente: Autor
Tabla 6
Test de validez discriminante de las variables

ATI IA IC 1Q U NOI PI P

ATI 0.891
IA 0.845 0.916
IC 0.560 0.580 0.817
1Q 0.479 0500 0.638 0.840
U 0.598 0.580 0.672 0.586 0.895
NOI 0.727 0.731 0.633 0.525 0.604 0.873
Pl 0.729 0.739 0.592 0.397 0.534 0.637 0.890
P 0.740 0.741 0.545 0.450 0.553 0.624 0.723 0.938

Fuente: Autor
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Validacion del modelo estructural

Siguiendo con el analisis del modelo estructural y la comprobacion de las hipdtesis
propuestas, se realiza un re muestreo mediante la técnica bootstrapping, la cual
sirve para realizar multiples estimaciones para comprobar el nivel predictivo del
modelo respecto a la realidad (Hair et al., 2017), utilizando 5.000 submuestras
extraidas de los mismos datos de investigacion, se realizo un contraste significativo
de los parametros incluidos en el modelo. Los resultados comprobaron que el
modelo ha cumplido su poder predictivo (efecto de las variables independientes
sobre las dependientes), ya que los valores de R-cuadrado exceden 0.1 (Hair et al.,
2017). Los resultados de la prueba T-Student, respaldan las relaciones propuestas,
y por consiguiente se aceptan todas las hipotesis con un nivel de error p<0.05.
(Tabla 7 y Figura 2).

Tabla 7

Resumen del analisis de validad del modelo y de las hipétesis
Hipotesis  Efecto Muestra R-square T Statistics P-Values

original

HA1 ATI-> 1A  Aceptada 0.775* IlU=0.447 25.572 0.000
H2 ATI->IU Aceptada 0.224* 4.740 0.000
H4 ATI->Pl Aceptada 0.365* IA=0.70 4.833 0.000
H8 ATI->P  Aceptada 0.454* 9.251 0.000
H7 IA -> PI Aceptada 0.431* Pl=0.456 5.708 0.000
H3 IC ->1U Aceptada 0.346* 6.515 0.000
H5 1Q ->1U Aceptada 0.195* P=0.661 4.139 0.000
H6 IU-> A Aceptada 0.117* 3.471 0.001
H9 NOI-> U Aceptada 0.120* 1.998 0.046
H10 PI->P Aceptada 0.392* 7.606 0.000
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*p<0.05 (Nivel de aceptabilidad)
Fuente: Autor

Figura 2. Modelo Empirico validado
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*p<0.05 (Nivel de aceptabilidad)
Fuente: Autor

Discusion

En esta investigacion analizamos la efectividad de los SMI (Social Media Influencer)
y la influencia que tienen sobre sus seguidores por medio del eWOM, aplicando asi
el modelo adaptado al espafiol de la aceptacion de la informacién (IACM) propuesto
por (Sanchez Torres et al., 2018). Nuestros estudios cuantitativos aborda este tema
y muestra evidencia que la relacion emocional que las SMI construyen con sus

seguidores es la clave que les otorga su influencia sobre los mismos.
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La hipotesis numero 1 de nuestro estudio que hace referencia a la actitud y la
intencidn de adoptar la informacion, fue valorada de manera similar por (Erkan &
Evans, 2016) cuando postula en su modelo de adopcion de la informacidn respecto
al e-wom en la compra o recompra que dicha influencia efectiva requiere la suma
de dos variables: las caracteristicas de la informacion y la actitud de los
consumidores que adoptan dicha informacion; los consumidores evaluan esta
informacion para determinar su utilidad en el proceso de toma de decisiones de
compra, la toma de decisiones de recompra o para fortalecer los lazos de fidelidad
con una marca. Para la aceptacion de la informacién e intencion de compra a partir
de la informacion del influencer planteada en nuestra hipotesis numero 2 se valido
de manera similar con lo planteado por Davis F. (1989) acerca del Modelo de
Aceptacion de Tecnologia (TAM) del cual se basa el modelo de aceptacién de la
informacion (IAM); este modelo nos permite apreciar como las personas se ven
afectadas por la informacion en las plataformas de comunicacion mediadas por
internet (Sanchez Torres et al., 2018). Para nuestra hipotesis numero 3 sobre la
credibilidad e intencion para adoptar la informacion del influencer, fue validad de
manera similar con S. A. A. Jin & Phua, 2014; S. V. Jin & Mugaddam, (2019) cuando
expresan las condiciones que se deben cumplir si se quieren lograr los efectos
deseados de comunicacion, credibilidad e identificacion social y la condicion mas
esencial de estas para la comercializacion de productos y posicionamiento de
marcas en los consumidores por parte de los influencers es la credibilidad.

La actitud hacia la informacion y la intencién de compra a partir de la informacion
del influencer sustentada en nuestra hipétesis numero 4 es validada de forma similar
por Park et al., (2007) cuando habla de las actitudes hacia la informacion de eWom
para ser aceptada e influir positivamente en la intencion de compra de los
consumidores (Erkan & Evans, 2016). La hipdtesis numero 5 de nuestra
investigacion fue validada de manera similar a lo que expresa Ki et al., (2020)
respecto a que la calidad de la informacion manejada por un influencer es

fundamental para que sea creible y por ende los consumidores quieran adoptar la
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informacion comunicada por el influencer; de esta manera los influencers crean
estrategias que les brindan una identidad unica y les permite tener una relacién mas
cercana con sus seguidores. En la hipotesis numero 6 de nuestra investigacion se
plantea una relacion positiva entre la intencion de adoptar la informacion y la
aceptacién de la misma; esta hipétesis es validada de manera similar a lo que
expresa Ohanian, (1990) sobre la importancia de que el individuo tenga un interés
significativo sobre la vida de cierta celebridad llamada en redes sociales
influenciadores, lo que genera un nivel de atraccién y respeto hacia la informacion
que trasmite y del mismo modo tener la intencion de adoptar la informacion y

finalmente aceptarla.

Planteamos en nuestra hipdtesis 7 la relacion positiva entre la actitud de la
informacion y la compra a partir de la informacion del influencer, esto lo podemos
validar de forma similar a lo que expresa Sokolova & Kefi, (2020) cuando habla de
los resultados de su investigacion donde se dio a conocer que los consumidores
estarian dispuestos a comprar bienes de un sitio web desconocido que se dio a
conocer unicamente a través de un patrocinador de celebridades; esto se da porque
argumenta que los influenciadores (celebridades) es poco probable que abusen de
su posicion de poder y se considera creible la informacion que brindan, haciendo
que los consumidores tengan una actitud positiva frente a la informacion y
posteriormente compren un producto o servicio a través de una recomendacion de
los influencers. La hipotesis numero 8 fue validada de manera similar a lo que
expresa Sokolova & Kefi, (2020) respecto a que la intencion de compra de los
consumidores se basa en que el influencer sea considerado confiable, atractivo y
experto en un tema y como dice Bearden et al., 1989; Wilcox & Stephen, (2013) las
personas basan su comportamiento de compra en la confianza que tienen del
influencer y los estilos de vida que deseas imitar, permitiendo que la relacion entre

intencidn y compra a partir de la informacion de un influencer sea positiva.

Con respecto a la hipdtesis numero 9, esta fue validada de manera similar a lo que
expresa Sokolova & Kefi, (2020) y Johnson & Kaye, (2013) cuando expresan que

43



las personas utilizan exposicidon selectiva para enfocarse en lo que les interesa ver,
permitiendo asi que tomen prestado algunos aspectos de la personalidad y estilo de
vida de los influenciadores que siguen para sentirse como ellos, haciendo que la
informacion que ellos trasmiten sean necesaria para el consumidor y tenga una
relacion positiva con la intencion de adoptar dicha informacion; la cual tiene un
impacto mayor si existe una relacion de confianza con el influenciador. Por ultimo la
hipétesis numero 10 fue validada de manera similar a los expresado por Ki et al.,
(2020) cuando habla de la teoria de las marcas humanas que generan un fuerte
apego entre las personas y los lidere; de hecho a las personas les gusta imitar el
papel de las celebridades, lo que permite que las personas sean inducidos a
modificar sus propias actitudes y comportamientos para que coincidan con el
influencer que siguen. Como dice Ki & Kim, (2019) “Esta actitud positiva hace que
las personas a través del contenido del SMI (social media influencer) acepten la
informacion y afecte sus productos o decisiones de compra”. Por ultimo es
importante tener en cuenta que entre mas apego existe con el SMI es mas probable

tomar en cuenta sus recomendaciones.

Conclusion

En nuestro estudio sobre Influencers: ¢ son efectivos?; analisis de la adopcion de la
informacion por sus seguidores, pudimos aplicar el modelo de adopcién de la
informacion (IACM) adaptado al espafiol por (Sanchez Torres et al., 2018); con este
modelo examinamos y analizamos la influencia de los SMI sobre sus seguidores y
las variables que influyen para que los seguidores tengan una intencién y finalmente
realicen una compra; la credibilidad, actitud y necesidad de la informacion es
fundamental para que los seguidores adopten la informacién como util y de calidad
llevandolos finalmente a comprar el producto o seguir a la marca recomendada por
los SMI, este modelo se valido realizando una encuesta a 381 persona que usan
sitios de redes sociales en linea. Los influencers pueden ser utilizados por las
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marcas como acciones de marketing e influenciar en la toma de decisiones porque
tienen una comunidad que ha decidido seguirlos porque el contenido va con sus
intereses personales, o porque encuentran en el influenciador un aspiracional de
vida, ese sitio en el cual les gustaria estar en un mediano o largo plazo; Por lo tanto,
para maximizar la efectividad del marketing de los influencers, recomendamos a los
profesionales del mercado colaborar con las SMI (Levin, 2020), teniendo en cuenta
las necesidades de sus marcas o productos; es importante para los seguidores que
un influenciador sea coherente con la informacion que presenta en su perfil de redes
sociales y los productos o marca que lo patrocinan y por ende promociona. Un
manejo inadecuado de este tema puede hacer que los influenciadores pierdan
credibilidad en la informacion que brindan y por ende la actitud de los consumidores

hacia la misma no sera la idonea.

Pudimos observar en nuestro estudio que los productos-servicios que los
influenciadores recomiendan o usan que son mas valorados por los seguidores son
en primer lugar Clothing/Fashion/Beauty 63,25% y en segundo lugar les gusta a los
seguidores consumir contenido que sea de Humor 4,46%; es importante destacar
de igual manera que el 20,21% de la muestra dijo no haber consumido ningun

producto hasta el momento que venga de la recomendacion de un influencer.

Como toda investigacion, el presente trabajo no esta exento de limitaciones; este
estudio se ha centrado en analizar la efectividad de los influenciadores y el analisis
de la adopcién de la informacion por parte de sus seguidores. Por ellos seria
interesante en investigaciones futuras comprobar la relevancia que tiene el mensaje
de los influenciadores y la diferencia en la adopcion de la informacién para llegar a
un proceso de compra por parte de hombres y mujeres; lo que nos podria dar un
panorama especifico de cual es el consumo por género y en quienes influencian
mas los SMI; ademas seria interesante ver como el uso de Hashtag podria visibilizar

aun mas el contenido utilizado por una marca a través de un influenciador.
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Finalmente, se propone que futuras lineas de investigacion tengan en cuenta este
estudio y sus resultados respecto de la importancia del marketing de influencia y el
uso de influenciadores para permitir que las marcas tengan un canal efectivo en
donde se puedan comunicar con sus seguidores, lo que permite a largo plazo una
relacion estrecha entre marca y consumidor (Levin, 2020); el influencer se vuelve
un canal efectivo sobre el cual se debe tener muchas precauciones y como marca
definir los objetivos de marketing que busca la compaiia para de esa manera definir
cual es la persona adecuada que puede posicionar mi marca en redes sociales y
hacer que mis ventas y participacion en el mercado crezcan; estas personas
(influencers) deben tener una credibilidad sobre la comunidad a la que pretenden
influenciar y asegurarse que el discurso publicitario vaya de la mano con el
contenido que dia a dia comparten con sus seguidores.
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