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Resumen

El marketing de influencers es parte importante de las estrategias de empresas del rubro de
la moda, dentro de este grupo estdn pequeiios influencers que solo abarcan una pequeiia
cantidad de seguidores conocidos como nano influencers. Pero no se sabe mucho respecto a
los factores que llevan a estos nano influencers al éxito. Hoy la red social Instagram es la
plataforma mas utilizada por los lideres de opinién de la industria de la moda, siendo una
tendencia que continta y se desarrolla cada vez mas. En este estudio se tiene como objetivo
identificar y analizar los efectos que tienen los nano influencer de la moda chilena en su
liderazgo de opinion, en las intenciones de consumo de sus seguidores, y el efecto que
genera la propension a la interaccion online en el comportamiento de los seguidores.
Nuestros resultados basados en datos recopilados de 302 seguidores de cuatro nano
influencers chilenos enfocados en la moda sugieren que la originalidad y la singularidad
percibida de sus cuentas son factores claves para que un usuario sea percibido como un
lider de opinidn. Junto con lo anterior, este liderazgo de opinion influye en las intenciones
de comportamiento de los seguidores de recomendar la cuenta de Instagram del nano
influencer y de seguir sus consejos respecto a la moda, ademés de ser el liderazgo de
opinion un mediador entre la originalidad, singularidad y calidad con las intenciones de
recomendar y seguir los consejos. Finalmente la propension a la interaccion online no es un

efecto moderador relevante a la hora de reforzar el liderazgo de opinion sobre las



intenciones de interactuar y recomendar. Por ende estos resultado muestran importantes

implicancias para la industria de la moda, y para el marketing de influencers.

Introduccion

Instagram ha logrado demostrar ser una gran plataforma para que las marcas comercialicen
sus productos. De hecho, el 60% de las principales marcas del mundo utilizan esta red para
compartir fotos y videos con fines de marketing, por lo que no es de extrafiar que las
marcas estén haciendo todo lo posible para aumentar su audiencia a través de estas redes
como Instagram (Buryan, s.f.), en donde por medio de sus posteos circulan mas de 100
millones de imagenes que se comparten diariamente (Heuritech, 2021). Junto a ello, cabe
destacar el gran valor que genera en los usuarios la inmediatez de esta red social (Hashoff,
2017a) razon suficiente para ser la red social mas utilizada por los lideres de opinion
(Casalo, Flavian, & Ibafiez-Sanchez, 2018), y junto con esto, ser la red social que mayor
tasa de compromiso genera en comparacion a otras redes sociales (Locowise, 2017), y con

un porcentaje mayor en los influencers (Influence.co, 2018).

Tomando en cuenta la importancia de Instagram como red social para el marketing, los
influencers cumplen un rol particularmente relevante. De hecho, el marketing de
influencers representd en el 2020 una industria de 10 mil millones de ddlares, siendo
Instagram la red mas usada (Appel, Grewal, Hadi, & Stephen, 2019). Por influencers
entendemos un grupo pequefio de usuarios de redes sociales que se destacan por ser

seguidos por un nimero significativamente mayor de usuarios que el comun de las demés



cuentas, y que el contenido difundido por ellos, llega a una audiencia sustancialmente

mayor (Appel et al. 2019).

Dentro de los influencers, se encuentra un subtipo denominado ‘“nano-influencers”, que se
refiere a aquellos que suelen tener menos de 10.000 seguidores, y que poseen
caracteristicas mas similares a la gente comuin. Se ha sostenido que este grupo de
influencers tienen un impacto mayor que las celebridades tradicionales, ya que los
seguidores de estos ltimos reconocen en sus perfiles la publicidad, provocando un impacto
negativo en la actitud e intencion del publico de compartir el contenido (Evans, Phua, Lim,
& Jun, 2017). Adicionalmente, se ha demostrado que los influencers mas pequefios (en
cuanto a cantidad de seguidores) parecen impulsar mas el “boca a boca” y la publicidad que
otros medios mas tradicionales (Heuritech, 2021). Junto a ello, los nano influencer resultan
mucho mas econdémicos para las empresas que los influencers comunes (con mas de
100.000 seguidores) (Estay, 2019). En funcién de todo lo anterior, muchas veces a las
empresas se les hace mas rentable asociarse a un nano influencer, ya que generan mayores
tasas de retorno de la inversion, ademas de estar ganando cada vez mas confianza en el

mercado (Estay, 2019).

En este contexto, diversas industrias han intentado aprovechar las ventajas del uso de
influencers en sus estrategias comerciales. Una de ellas es la moda, una industria que en los
proximos cinco afios tendrd una tasa de crecimiento anual en venta en linea de 7,18%,
llevando a la industria a aumentar en un billon de ddlares (Orendorft, 2021). Hoy la moda
esta intrinsecamente ligada a la creacion de nuevos productos, por lo que aplica
componentes de creatividad y disefio, en donde la autoexpresion, razén de ser de la red
social Instagram, es fundamental para lograr que los consumidores o buscadores
identifiquen rasgos de la marca. (Esteban-Santos, Garcia Medina, Carey, & Bellido-Perez,

2018).

Los influencers tienen relevancia en el comportamiento de compra de los usuarios jovenes
(Djafarova & Rushworth, 2017), y uno de los bienes més consumidos por los usuarios
jovenes es la moda, ya que todos necesitan vestirse, y cuando pasan a usar ropa a la moda y
con estilo, las personas logran ganar mas status (Kim, Lloyd, & Cervellon, 2016). La moda
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es una industria que requiere de multiples actores pertenecientes a multiples subcampos
(Delisle & Parmentier, 2016), y esta industria conlleva a incorporar los habitos de la moda
por medio de la imitacion de comportamientos realizados por usuarios de redes sociales
como los influencers, para lo cual requieren de campos del arte como la fotografia, el
estilismo y por supuesto la moda (Dolbec & Fischer, 2015). Por ende los influencers son
participantes relevantes en esta industria, ya que la moda requiere de espacios modernos
donde los influencers enfocados en la moda, que hace un tiempo eran llamados blogueros,
promueven su estilo personal publicando fotografias de sus atuendos (Findley, 2015). Es
por todo lo anterior que las marcas de moda estdn muy por delante de todas las demas
marcas en términos de rendimiento de Instagram, ya que reciben significativamente mas
seguidores e interacciones, lo que las convierte en unos de los perfiles mas grandes y
atractivos de Instagram (Buryan, s.f.) de echo las marcas de moda son las mas seguidas con
alrededor de 35 millones de seguidores promedio, seguidas por las marcas de atletismo y
cosméticos (Ramakrishnam, 2019). Segin Brandao, Godekar, & Casteld, 2020, la moda es
una industria muy util para el estudio de los liderazgos de opinion (influencers) por medio
de Instagram, ya que las motivaciones psicoldgicas de los consumidores de moda estan
influenciadas por los liderazgos de opinion de moda, a través de consejos e imagenes

visuales. (Bertrandias & Goldsmith, 2006) (Eliashberg & Shungan, 1997).

El fendmeno de los influencers de redes sociales ha atraido la atencion de los comerciantes
minoristas, quienes piden la creacion de contenidos de la marca que incluya respaldos o
menciones de productos que aumenten el conocimiento de la marca de los consumidores y
la adquisicidon de productos (Lou & Yuan, 2019), esto se ve reflejado en los datos actuales
entregados por el informe de Lingia, 2019, en donde se muestra como el 86% de los
especialistas en marketing de marcas utilizaron el marketing de influencers en sus
campafias publicitarias en 2017, y el 92% de ellos lo encontr6 efectivo, también el 89% de
los especialistas en marketing informaron que su retorno de la inversion del marketing de
influencers fue mejor comparado con otros canales de marketing en el 2018 segtin lo indica
mediakix (2018) (Ki, Cuevas, Chong, & Lim, 2020). Actualmente el tamano del mercado
del marketing de influencers en todo el mundo alcanzé los 148 millones de dolares en 2019
significando un aumento del 7,95% con respecto al 2018, y esperando que esta cifra en el

2027 supere los 373 millones de dolares (Statista, 2020).



En virtud de lo anterior, el presente estudio evaluara si los factores clave del liderazgo de
opiniéon como lo son la originalidad, singularidad, calidad y cantidad tienen un efecto en
como se perciben los nano influencers, debido a la limitada informacion existente sobre
ellos. En concreto, se examina el caso de nano influencers chilenos en el contexto de
Instagram y de la categoria vestuario, examinando su efecto en las intenciones del usuario
de interactuar, recomendar y de seguir los consejos del liderazgo de opinion. Junto con ello,
se evaluard si la propension a la interaccion en linea del consumidor refuerza la influencia
del liderazgo de opinidn en su intencion de interactuar y recomendar. El uso de la categoria
vestuario, y especificamente moda, se basa en que este tipo de influences han sido
escasamente examinados en ese contexto (Estay, 2019). Asi, este trabajo busca avanzar en
la investigacién con respecto a estos usuarios de Instagram, debido a la relevancia y actual
escasez de estudios sobre casos de liderazgos de opinion en esta red social, la cual -como se
sefald-, es la plataforma mas usada por los influencers (De Veirman et al., 2017) (Hashoff,
2017b).

Este trabajo se realizara primero abarcando la informacion de los antecedentes
bibliograficos correspondientes, para luego explicar los métodos de estudio, en base a una
encuesta a seguidores de cuatro nano influencers, dos hombres y dos mujeres, en funcion
del contenido que publican, para luego entregar los resultados del estudio, y finalmente las
conclusiones finales del estudio con respecto a los resultados de un analisis de regresion de

minimos cuadrados parciales.

Marco tedrico

Es de comun conocimiento que las redes sociales se han convertido en uno de los contextos
claves para aprender sobre los productos, organizaciones y eventos mundiales (Colton,
2017). Hoy las redes sociales son todos aquellos servicios y aplicaciones basados en
internet que permiten a los usuarios generar contenido, interactuar y comunicar a otros
usuarios (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011), y dentro de ellas existen
varias plataformas como Instagram, que permiten a los usuarios compartir contenidos
visuales, siendo ésta conocida por sus usuarios mas jovenes, en donde mas de la mitad de

sus usuarios globales son menores de 34 afios (Chen, 2020).



Estas redes hacen que una audiencia masiva esté potencialmente disponible para todos los
usuarios, en donde no todos logran atraer una atencion significativa (Kietzmann et al.,
2011). Instagram como red social se ha convertido en una potencia de redes sociales en el
2020, y ha generado millones de publicaciones patrocinadas cada afio (Bailis, s.f.). Pero
para comenzar a entregar la informacion disponible de la literatura comenzaremos por

entender bien el concepto de liderazgo de opinion.

a) Elliderazgo de opinion

El liderazgo de opinién es un concepto que las diversas disciplinas llevan estudiando hace
anos. Estos liderazgos de opinion pueden ser personas con un amplio conocimiento de un
tema en particular como expertos, o personas que tienen muchas conexiones con otros, que
pueden ser clasificados como conectores sociales (Goldenberg, Lehmann, Shidlovski, &
Barak, 2006). Estas personas tienen gran influencia en la toma de decisiones de otras, y su
informacion generalmente se considera reveladora y valiosa; por lo tanto, es mas probable

que sea adoptado por la audiencia (Rogers & Cartano, 1962).

Todo lo senalado hasta ahora corresponde a la literatura tradicional, desarrollada con
independencia y anterioridad a las redes sociales. Es por ello, que hoy se plantea que los
lideres de opinion deben cumplir con otros aspectos que antes no existian, como ser
percibido como expertos en un producto, servicio o area, ser un miembro activo de una
comunidad en linea, participar con alta frecuencia haciendo contribuciones sustanciales, o
que otros usuarios los consideren en relacion con las decisiones de compra (Leal,
Hor-Meyll, & De Paula Pessoa, 2014). De hecho un concepto que antes no existia, y que
hace un par de décadas comenz6 a hacerse presente, debido a la globalizacion, el avance de
la tecnologia y sobre todo a la conectividad social en linea por medio de internet es el
e-WOM, o “boca a boca online”', que corresponde a cualquier declaracion positiva o
negativa hecha por clientes potenciales, reales o anteriores en redes sociales sobre un

producto o empresa, que se pone a disposicion de una multitud de personas e instituciones a

! Derivado del WOM (word of mounth) o “boca a boca” (“boca-oreja) desarrollado habitualmente en
contextos presenciales
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través de internet , y para la difusion de este e-WOM, es crucial la identificacion de los
lideres de opinion que ejercen una influencia desproporcionada sobre los demas

(Henning-Thurau, Gwinner, & Gremler, 2004).

En este contexto, es que para Akdevelioglu & Kara (2020), el liderazgo de opinion se debe
abarcar bajo dos aspectos diferentes: el liderazgo de opinion percibido y liderazgo de
opinion en las redes sociales que, combinados, miden tanto la experiencia como la
conexion con las redes sociales. El liderazgo de opinion percibido posee niveles mas altos
de conocimiento especifico de productos (Gnambs & Batinic , 2012), y obtienen su status
gracias a su capacidad de innovacion y la consecuente capacidad de conocimiento y
experiencia, lo que lo diferencia de los liderazgos de opinion de redes sociales que se basan
en el uso de las redes sociales por parte de los consumidores y su centralidad en sus redes
de medios sociales (Darley & Lim, 2018), obteniendo su status por medio de conexiones
con otros, y no lo adquieren por ser personas innovadoras, sino porque estan expuestos a las

innovaciones antes que otros, como resultado de su alta conectividad en sus redes sociales.

Pero algo hace que algunas personas sean lideres de opinidon y otros no, para eso es
importante marcar la diferencia entre un lider de opinion y un buscador de opinion. Ya que
a diferencia de los lideres de opinidn, los buscadores son personas que buscan informacién
o consejos de otros que son considerados lideres de opinioén (Engel, Blackwell, & Miniard,
1990), aunque otra definicion mas contemporanea es la que hace Bertrandias y Goldsmith
(2006), en donde los definen como personas que tienden a estar muy atentas a la
informacion de comparacion social y tienen poca necesidad de singularidad. Por otro lado
Pornpitakpan, (2010) agrega que los buscadores de opinion tienden a tener menos
educacion y menor autoestima que otros, pero de todas maneras algunos de ellos son lideres

de opinion.

Junto con la diferencia entre lider y buscador de opinidn, otro aspecto relevante al que que
hacen alusiéon los diferentes autores es la relacion entre los elementos de liderazgo de
opinién y la “relacion parasocial”. La relacion parasocial es la percepcion de una relacion
intima que viven los seguidores respecto de un lider de opinion. Segin Farivar, Wang y

Yuan (2021), estos dos aspectos coexisten en el proceso de influencia con una combinacioén
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variable. Estos autores reportan que en el contexto de Instagram las publicaciones
narrativas que contienen historias personales, son un tipo de publicacion poderosa que

mejoraria el efecto de ambos elementos en las intenciones de compra de los seguidores.

En general, los estudios se dividen entre quienes plantean que el liderazgo de opinioén
percibido, antes mencionado, es el constructo clave que conecta los atributos del lider con
el comportamiento de compra de quienes le siguen (Casalo, Flavian, & Ibafiez-Sanchez,
2018); (Ki & Kim, 2019). Por otro lado, otros autores como Hwang y Zhang (2018), siguen
la literatura de la psicologia de los medios y la modelan como el constructo focal que
conduce a las intenciones conductuales de los seguidores, sugiriendo que el atractivo fisico
y la actitud de los lideres de opinidn puede afectar la relacion parasocial, lo que a su vez

puede afectar la percepcion de la marca y la intencion de compra de los seguidores.

b) Liderazgos de opinion en el marketing de influencer

La industria del marketing de influencer ha crecido rapidamente y llego6 a ser un negocio de
8 mil millones de dolares en el 2019, y se espera que alcance los 15 mil millones en el 2022
(bussinessisider, 2019), y cuenta con una audiencia dedicada que tiene un interés personal
en sus actividades y un nicho especifico del mercado objetivo. Los influencers han
demostrado ser efectivos en marketing, y son preferidos por muchas empresas como un

método de marketing importante en las redes sociales (Fertik, 2020).

Respecto a los influencers algunas definiciones entregadas por la literatura son que los
influencers de las redes sociales son lideres de opinién que se comunican con una red
considerable de personas que los siguen (Boerman, 2019), ademas sabemos que los
influencers son usuarios de redes sociales que han recibido una atencidn significativa de

otros usuarios y han ganado una red considerable de seguidores (Casal¢ et al., 2018).

Hoy no existe un consenso entre los investigadores respecto a lo que hace definir a alguien
como un influencer, de echo existe una gran discusion con respecto a lo que convierte a un

perfil de red social en un influencer, ya sea nano, micro o macro. No existe este acuerdo
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general respecto a si lo importante es la cantidad de seguidores, los “me gusta” de las
publicaciones u otros factores para clasificar a alguien como un influencer en redes
sociales. Por un lado, De Veirmann, Caubergue y Hudders, (2017) clasifican a un influencer
con un nivel bajo de seguidores entre 2.100 a 21.000, y mayor a esa cifra como alto.
También en otros estudios se evaltia la calidad de influencers segun el nimero de “me
gustas” que tuvieron sus publicaciones (Kusumasondjaja & Tjiptono , 2019), mientras que
otros se refieren de manera mas amplia, evaluando el antes mencionado liderazgo de
opinion percibido, en donde argumentan que no existe una medicidon consistente al respecto

(Xiong, Cheng, Liang, & Wu, 2018).

En base a lo anterior, y abarcando el marketing de influencers podemos ver que hoy la
informacion contenida en los mensajes de las redes sociales y las impresiones generadas a
través de estos mensajes o posteos son efectivos para estimular la compra de productos mas
alld de la publicidad tradicional (De Vries, Gensler, & Leeflang, 2017), y ademas los
influencers online pueden tener algunas caracteristicas o rasgos que muchas veces logran
llamar la atencion de las marcas (Bernazzani, 2019), considerando la identificacion,
credibilidad y adecuacion del producto (Schouten, Janssen, & Verspaget, 2020), por ende es
relevante entender en que consiste el marketing de influencer y su relacion con los

liderazgos de opinion.

Es importante destacar que los factores criticos que considera el marketing de influencers
varian segln los estudios, ya que también se puede estudiar el liderazgo de opiniéon de un
influencer segun sus atributos como el atractivo fisico y social del influencer, su
popularidad percibida, su empatia, su simpatia, apego, entre otros atributos, como lo han
estudiado diversos autores como Lou y Yuan (2019), y Lee y Watkins (2016). Ademas es
importante destacar que el vinculo emocional de los seguidores de las redes sociales con los
influencers de redes sociales es un precedente importante que afecta la inclinacion de
comportamiento de los seguidores a aceptar el respaldo de dichos influencers (Ki et al.,
2020). Dentro de estos atributos, uno de los mas relevantes es el apego, que es lo que
permite que los seguidores interioricen la interaccion con el influencer en sus pensamientos

y sentimientos, comprometiéndose con esta relacion, lo que explica una comunicacioén
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interactiva entre estos, por lo que los influencers pasan a ser marcas humanas en el caso de
que generen una cantidad alta de comentarios y opiniones de sus seguidores (Kim & Kim,
2021) acompafiado por los atributos antes mencionados, ademads de la calidad, amabilidad y

apertura que podria mejorar esta relacion (Foster, McLelland, & Wallace, 2021).

Esta relacion entre seguidores con influencers se deriva como una consecuencia del modelo
de trabajo interno (Bretherton & Munholland , 1999), el cual nos dice que las personas se
conectan con el mundo por medio de personas apegadas/cercanas. El apego es el atributo
que aumenta el compromiso que tiene un individuo en la interacciéon con la persona
apegada generando homofilia (Kim & Kim, 2021), que se refiere al sentimiento de relacion
derivado de los valores, gustos, preferencias y recuerdos similares entre personas, generada
por vinculos emocionales (Chen, 2020) que podria mejorar los lazos entre los seguidores y
el influencer. Asi, segin Kay, Mulcahy y Parkinson (2020), un influencer tiene las
herramientas y la autenticidad percibida para atraer constantemente a muchos espectadores
y puede motivar a otros a expandir su alcance social. Por lo que las audiencias de las
personas influyentes en las redes sociales no se limitan a sus seguidores reales; sino que
pueden conectarse con los seguidores de sus seguidores que comparten su contenido,

ampliando su alcance potencial de manera exponencial.

¢) Tipos de Influencers

Para poder rastrear e identificar a aquellos influencers que son relevantes para las marcas,
se han creado una serie de herramientas y aplicaciones, en donde el criterio minimo para
evaluar al influencer es que este tenga al menos 10.000 seguidores (De Veirman et al.,
2017), es decir que al menos este sea micro influencer. En cuanto a la clasificacion de los
tipos de influencers, algunos investigadores sugieren clasificarlos en micro influencers
como aquellos que tienen pequefio seguimiento y macro influencers como aquellos con un
mas grande seguimiento (Hatton, 2018) (Porteous, 2018), pero no existe la suficiente
investigacion al respecto, a pesar de que muchas paginas web coinciden con los mismos
criterios, en que un micro influencer debe contar con un minimo de seguidores (diez mil),

deben generar contenido interactivo, y deben encontrarse en una constante relacion con
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algun publico especifico, que para el caso del estudio serd un publico enfocado en la moda,
entre otros factores que debe cumplir (genwords, 2020). La mayor ventaja que posee un
micro influencer es que crean relaciones "reales" con su audiencia y se logran expresar de
una forma mads personal que la mayoria de las celebridades convencionales (Djafarova &
Rushworth, 2017), de echo estos micro influencers se consideran mas importantes en el
entorno digital que las celebridades populares (Dunkley, 2017). Algunos autores clasifican
a los influencers en macro, micro y celebridad (Porteous, 2018), otros solo los clasifican en
macro y micro (Hatton, 2018), mientras que autores mas contemporaneos los clasifican en
Mega, macro, micro y nano influencer (Ismail, 2018). Por ende tampoco existe un consenso

con respecto a la clasificacion.

Dentro de las diferencias mas importantes que poseen los micro influencers de los
influencers mas grandes como los mega o macro influencers, aparte de la cantidad de
seguidores, es que los primeros tienden a tener comunicaciones sincronicas con sus
seguidores, a diferencia de los influencers (Rios Marques, Casals, & Camilleri, 2020), por
lo que Bernazzani (2017) sugiridé que los consumidores suelen identificarse mas con los

micro influencers.

Por otra parte, los micro influencers atraen menos seguidores que las celebridades
tradicionales, pero generalmente se enfocan en temas y nichos mas especificos (Khamis,
Ang, & Welling, 2017), también se consideran micro influencers debido a que atraen a
aquellos seguidores que buscan contenido de productos de manera mas sincera y detallada,

y en donde puedan interactuar con ellos (Goodman, Booth, & Matic, 2011).

Otra categoria de influencers que practicamente no han sido del todo estudiada por la
literatura, pero si abarcados en aspectos mas de nicho como lo han hecho Yadav, Misra,
Rana y Singh (2021) con respecto a los deportes son los nano influencers, en donde los
autores los definen como aquellos usuarios de redes sociales con tan solo mil seguidores
pero cuyo numero maximo de seguidores no deberia aumentar a mds de cinco mil
(intelligence, 2020). Es interesante sefialar que, para algunos autores como Campbell y

Farrell (2020), los nano- influencers estdn al comienzo de sus carreras de influencers y
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tienen una base de seguidores de 1.000 a 10.000 cuentas, y generan las tasas de

participacion mas altas de todas las categorias de influencers.

Uno de los pocos estudios existentes sobre los nano influencers, y que ha generado
relevancia en la literatura es el de Balaji, Jiang & Jha (2021). Dichos autores indican que
los proveedores de servicios ven cada vez mas el valor de asociarse a nano influencers, ya
que son menos costosos y su audiencia incluye familiares, amigos y conocidos, lo que los
hace mas atractivos que otros tipos de personas influyentes, estos tienen una mayor
influencia en un area local, y comparten contenidos especificos sobre temas de nicho como
viajes, moda o comida; al igual que los micro influencer, por lo que para este estudio
consideramos que los nano influencer son una sub categoria de micro influencer debido a

esa similitud, en donde la unica diferencia estd en la cantidad de seguidores.

Los nano influencers pueden ser personas que buscan convertirse en personas destacadas en
una industria, como lo es la moda, y estos pueden generar perspectivas lucrativas en los
socios de marcas, ya que estdn mas dispuestos a asociaciones no remuneradas y muestras
gratuitas de productos a cambio de oportunidades de establecer contactos y tener mayor
exposicion en las redes sociales (Balaji et al., 2021). Para efectos de este estudio nos
enfocaremos en los nano influencers. Estas definiciones y criterios para la clasificacion de

los mega, macro, micro y nano influencer se pueden encontrar resumidas en la siguiente

tabla:
Tabla 1. Clasificacion de Influencers (Definiciones y criterios)

Mega Influencer
Autor Definicion Criterio
Ismail Suelen ser celebridades muy famosas (estrellas Mas de un millén de

de deporte, actores o cantantes) que se conocen .
(2018) , . seguidores
a través de otros medios

Macro Influencer
Ismail Son en su mayoria aquellos que han ganado su
(2018), ’ fama a través dg }as redes s:oc1ales, y suelen Entre 100.000 y un millén de

Ruiz-Goméz | tener presencia digital en varias plataformas. Su seouidores
(2019) actividad digital es un esfuerzo profesional a &
tiempo completo
Micro Influencer
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Se centran en un nicho especifico o dominio de

Ismail producto (por ejemplo, moda, comida, fitness o Entre 100.000 y 10.000
(2018) alta tecnologia). Son percibidos como lideres de seguidores
opinién en el dominio.
Djafarova y .
Rushworth Crean relaciﬁf;ﬁf; }; Sse ::(r)sgéflzlexpresar de
(2017) P
genwords Generan contenido interactivo, y estan en . .
(2020) constante relacion con su publico objetivo Minimo 10.000 seguidores
Khamis et al . ,
(2017 Se enfocan en temas y nichos especificos
Nano Influencers
Campbell y , .
Farrell Estan al comienzo de sus carreras de Entre IO.QOO y 1.000
(2020) influencers seguidores

Comparten contenidos especificos sobre temas
Balaji et al de nicho como viajes, moda o comida. Buscan De minimo 1.000 seguidores

(2021) convertirse en personas destacadas en una y maximo 5.000.
industria

Ismail Influencers que tienen un alcance bastante

(2018) reducido, con seguidores que forman parte de la | Menos de 10.000 seguidores

comunidad local del influencer

d) Efectividad del marketing de influencer.

De acuerdo a la percepcion de los seguidores, existen al menos dos enfoques de estudio del
marketing de influencer, uno que se focaliza en las caracteristicas del influencer, como son
su credibilidad y atractivo (Hugues, Swaminathan, & Brooks, 2019), mientras que el otro
guarda relacion con la percepcion del consumidor sobre los contenidos publicados, ya sean
productos o marcas, como su vida cotidiana incorporados en la publicidad de un influencer

(Lou & Yuan, 2019) (Schouten, et al.,2020).

Respecto del primero, la literatura ha reportado el poder que poseen los micro y nano
influencers, especialmente en términos de la actitud hacia los productos. Se ha propuesto
que si bien los niveles percibidos de familiaridad y experiencia de los consumidores en las
celebridades o macro influencers es mayor en cuanto al conocimiento del producto
(Biswas, Biswas, & Das, 2006), el uso de micro y nano influencer es mas fuerte en generar

una mejor disposicion, lo cual ha sido relacionado con el uso de publicidad nativa
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(Wojdynski et al.,2018). Dicho concepto describe cualquier contenido pagado que toma una
apariencia especifica de contenido editorial propio del editor o en este caso del influencer
(Wojdynski & Evans, 2016). En ese sentido, este tipo de publicidad tiene una presentacion
en donde el influencer aparece junto a algin producto o servicio, en un ambiente o contexto
que diera la impresion de que el contenido no fuese patrocinado. Como lo explica
claramente Wojdynski, Evans y Hoy (2018), donde el influencer logra mezclar su contexto
o ambiente haciendo dificil para los seguidores identificar las diferencias entre los
contenidos publicados con fines publicitarios y no (Campbell & Grimm, 2019). Algo
similar a la publicidad nativa, son los hallazgos de Balaji et al., (2021), que indican que los
nano influencers pueden persuadir efectivamente a los consumidores al publicar un mensaje
de baja interpretacion enmarcado positivamente, ya que aumenta la credibilidad y las

intenciones favorables hacia ellos mismos y el proveedor de servicios.

En relacién a las caracteristicas de los productos patrocinados, se ha sefialado que el
atractivo del producto es un factor decisivo para los consumidores, particularmente respecto
de si deben terminar o continuar buscando un producto y su decision final, (Dellaert &
Haubl, 2012). Y finalmente se considera la intencion de compra como un resultado
importante para explorar y determinar el retorno de la inversion para el respaldo de las

redes sociales (Kay et al., 2020).

e) Influencers y moda

Hoy la mayoria de los micro influencers son expertos de fitness, blogueros de comida,
blogueros de belleza, amantes de la moda y otros (Khamis et al., 2017). Tomando en cuenta
a los amantes de la ropa, esta industria hoy es considerada un bien de consumo abierto para
que lo vean, lo que indica a otros consumidores, aspectos de la personalidad y el estado del

usuario, que en este caso es un influencer (Kim et al., 2016).

Los liderazgos de opinion en moda han sido considerados claves para generar nuevas
tendencias de la moda, ya que tienen una gran influencia en sus seguidores debido a su
conocimiento, experiencia y ademas son considerados fuentes confiables de informacion
(Mowen, Park, & Zablah, 2007), lo que es fortalecido cuando se dice que los buscadores de
opinion de moda para evitar riesgos en el proceso de compra, buscan informacion de los
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lideres de opinién porque se considera que tienen mas conocimiento del tema (Flynn,

Goldsmith, & Eastman, 1996).

Hoy la moda representa una industria util para efectos de este estudio, debido a que permite
a las personas comunicar su propia identidad, quiénes son y también quiénes les gustaria
ser (Kalbaska & Cantoni, 2019), llevandolos a mostrar por Instagram esta autoexpresion, lo
que genera una mejora en la imagen de las marcas, mayor conexion con los clientes o
buscadores, aumento de trafico, comunicacion inmediata, entre otras consecuencias
(thefashionnetwork, 2019). Con respecto a esta industria la literatura muestra que las
usuarias mujeres podrian ser mas sensibles a la proporcion de seguidores/seguidos de los

influencer (De Veirman et al., 2017).

Ademés autores como Casald et al, (2018) han demostrado que los influencers de la moda
pueden ser considerados lideres de opinidon por sus seguidores, ya que consideran su
contenido como unico y original influyendo en el comportamiento del consumidor de varias
maneras, por ende los autores concluyen que este tipo de influencers (influencers de la
industria de la moda) pueden contribuir con sus conocimientos si interactiian con la cuenta,
lo que puede generar un aumento en la cantidad de seguidores por medio de la
recomendacion de la cuenta por parte de sus seguidores, lo que también aumenta el valor de

la opinidn de los seguidores respecto al influencer.

f) Caracteristicas decisivas de un influencer

Autores como De Veirmann, Caubergue &Hudders (2017) y Casald, Flavian &
Ibafiez-Sanchez (2018) han indicado que dos caracteristicas que debe tener un influencer
para ser un lider de opinidn son la originalidad y la singularidad percibida. La originalidad
se define como el grado de novedad y diferenciacion que algunos individuos logran al
realizar determinadas acciones, aunque también es la medida en que esas acciones se
perciben como inusuales, innovadoras y sofisticadas (Casal6 et al., 2018). Ademas la
originalidad se define en términos de la novedad y la jerarquia de una idea, y se mide por la
frecuencia de la idea en comparacion con otras ideas (Mayseless, Eran, & Shamay-Tsoory,

2015).
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Segun Moldavan, Goldenberg y Chattopadhyay, (2011) mientras mas originalidad exista,
mayor sera el e-WOM generado o boca a boca online, lo que ha llevado a las personas a
estar mas disponibles para compartir sus comentarios o anécdotas si el grado de sorpresa o
interés es mayor por parte del lider de opinion (Peters, Kashima, & Clarck, 2009). Por lo
general los lideres de opinion deberian obtener mayor puntuacion en cuanto a la innovacion
de sus contenidos, tomando en cuenta que la innovacion es la accion de estar atento a lo que
es nuevo o no convencional (Thakur, Angriawan, & Summey, 2016). Por consiguiente un
blog o infuencer de moda al tener contenido original, puede llevarlo a tener un perfil de red
social exitoso (Mendola, 2014), y por ende ser un lider de opinioén. Debido a esto se postula

que:

H1la: La originalidad percibida tiene un efecto positivo en el liderazgo de opinién.

Ahora con respecto a la singularidad del contenido y del perfil del influencer, este
concepto se refiere a la necesidad de los consumidores por percibir un perfil tnico, y que
hace referencia en términos generales a la necesidad que tienen los individuos por
percibirse diferentes a los demas (Casal6 et al., 2018). La literatura mas antigua indica que
la singularidad es el estado en que una persona se siente diferente de otras personas que la

rodean (Maslach, Stapp, & Santee, 1985).

Esta necesidad nos indica que si un individuo percibe que es demasiado similar a sus
compaiieros, adoptara diversas acciones y comportamientos para diferenciarse, por lo que
adquirir productos unicos es uno de los medios mas comunmente adoptados para
distinguirse, ademas se ha indicado que es relevante para los influencers ser percibidos
como unicos o singulares, ya que mejoran su propia imagen de si mismo y su imagen social

(Tian, Bearden, & Hunter, 2001).

Si uno es percibido como tUnico, su imagen personal puede ser admirada por otros (Gentina
et al., 2016), lo que se utiliza para ver si alguien es o no un lider de opinién (Tsang & Zhou,
2005). Autores como Bertrandias y Goldsmith (2006) indican que ser Unico es una
motivacion para los liderazgos de opinion del rubro de la moda. Con estos antecedentes

proponemos que:
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H1b: La singularidad percibida tiene un efecto positivo en el liderazgo de opinion.

Otras caracteristicas a considerar en un liderazgo de opinion son la calidad y la cantidad.
Con respecto a la calidad es importante tomar en cuenta que Djafarova y Rushworth, 2017
consideran que algunas caracteristicas del contenido compartido por un lider de opinidén
deben ser el atractivo, la calidad y la composicion de imagenes, ya que esto es crucial para

que los seguidores o usuarios tomen decisiones de seguir el perfil.

Hoy las plataformas de redes sociales que ocultan la cantidad de “me gustas” y
visualizaciones en las publicaciones de los usuarios, pueden hacer que las personas se
enfoquen en el contenido de las publicaciones, lo que presiona a los influencers de redes
sociales para que creen contenido de alta calidad (Reinikainen, Munnukka, Maity, &
Luoma-aho, 2020). Por lo que hoy es necesario que los influencers de moda muestren
contenido de calidad, ya que los estilos de vida son de alta calidad, para asi mostrar un
consumo llamativo y desarrollar un gusto o deseo por las marcas en sus seguidores (Li, Li,
& Kambele, 2012). Compartir publicaciones de alta calidad como fotografias o logotipos
son medios por los cuales se puede crear un blog de moda profesional y exitoso (Mendola,

2014).

Ahora tomando en cuenta la cantidad de contenidos, se ha demostrado que existe una
relacion entre el volumen de las comunicaciones realizadas por los miembros del grupo y
su percepcion como lideres de opinion (Casald et al., 2018), ya que un alto nivel de
actividad comunicativa, es decir un cierto numero de publicaciones y respuestas o
comentarios, esta relacionado con la capacidad de influir en otros en el contexto online
(Huffaker, 2010), por lo que también es crucial que los influencers tengan una participacion
activa para que sean considerados lideres de opinion, ademas estos lideres necesitan
publicar mensajes con mayor frecuencia para construir su reputacion en la comunidad (Leal

et al., 2014). Con respecto a la calidad y cantidad se propone que:

Hlc: La calidad percibida tiene un efecto positivo en el liderazgo de opinion percibido
H1d: La cantidad percibida tiene un efecto positivo en el liderazgo de opinion

percibido
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g) Intenciones y comportamiento de los seguidores hacia el influencer

Por otra parte el liderazgo de opinion tiene implicancias en las intenciones de
comportamiento del consumidor o seguidor (Park , 2013). Una de esas intenciones de los
consumidores de influencers, es la de interactuar con la cuenta. La intencidon de interactuar
refleja la fuerza de voluntad de una persona para interactuar con una cuenta (Instagram) en
el futuro (Casal6 et al., 2018), hoy interactuar es considerada por Kietzmann et al.,(2011)
como parte de la definicion y funcion principal que tienen las redes sociales, y es lo que
buscan los seguidores en un influencer (Goodman et al., 2011). Por lo tanto para generar
esta intencion podria resultar necesario, que quien provoque esto sea un liderazgo de
opinion.

Por otro lado podemos percibir que al recibir recomendaciones de un amigo, o un lider de
opinion cercano que no sea una celebridad, como lo son los micro y nano influencers,
puede generar en el seguidor buscar mas informacion (Turcotte, York, Irving, & Scholl,
2015). Por lo que Casalo, Flavian e Ibafiez-Sanchez (2017) consideran que al ser percibidos

como lideres de opinion, sus seguidores podrian recomendar las cuenta a otros.

También es importante agregar que la intencion de recomendar estd relacionada con la
medida en que las personas recomendaran una cuenta a otros, (Casald et al., 2018), por
consiguiente los lideres de opinion ejercen influencia desigual en las decisiones de aquellos

que podrian seguir sus consejos (Thakur et al., 2016).

Por ultimo otra intenciéon que se desprende de lo que pueden generar los liderazgos de
opinion en sus seguidores es la intencion de seguir los consejos del influencer. Autores han
observado un impacto del liderazgo de opinion sobre la intencién de clientes en comprar
ropa que este a la moda (Rahman, Saleem, Akhtar, All , & Khan, 2014), esto debido al
asesoramiento entregado por los antes llamados blogueros, hoy denominados influencers de

moda.

Bertrandias y Goldsmith (2006), indican que los consejos estan influenciados por un

liderazgo de opinion, y eso es lo que buscan los buscadores de opinion, consejos realizados
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por estos liderazgos (Engel et al., 1990). Por lo tanto respecto a todo lo anterior postulamos

que:

H2a: El liderazgo de opinion tiene un efecto positivo en la intencion del usuario de

interactuar en la cuenta de Instagram.

H2b: El liderazgo de opinion tiene un efecto positivo en la intencion del usuario de

recomendar la cuenta de Instagram en linea.

H2c: El liderazgo de opinion tiene un efecto positivo en la intencion del usuario de

seguir los consejos obtenidos en la cuenta de Instagram.

También, junto con esto se considera que las caracteristicas de las cuenta podrian tener
efectos indirectos en el comportamiento de los seguidores, estas mediadas por el liderazgo
de opinidon. Autores como Casalo et al., (2018) indican que el liderazgo de opinion media la
influencia de la originalidad y singularidad en las intenciones del seguidor de interactuar,
recomendar y seguir los consejos de la cuenta de Instagram. Ademas postulan que la
calidad y cantidad de las publicaciones percibida por sus seguidores no son
significativamente mediadas por el liderazgo de opinién para efectos de generar una
intencion en el consumidor de interactuar, recomendar y seguir los consejos que el

influencer da. Por lo tanto se derivan las siguientes hipotesis:

H2al: El liderazgo de opinion media un efecto indirecto entre las caracteristicas de la
cuenta (originalidad, singularidad, calidad y cantidad) con la intencion del usuario de

interactuar en la cuenta de Instagram.

H2a2: El liderazgo de opinion media un efecto indirecto entre las caracteristicas de la
cuenta (originalidad, singularidad, calidad y cantidad) con la intencion del usuario de

recomendar la cuenta de Instagram en linea.

H2a3: El liderazgo de opinion media un efecto indirecto entre las caracteristicas de la
cuenta (originalidad, singularidad, calidad y cantidad) con la intencion del usuario de

seguir los consejos obtenidos en la cuenta de Instagram.
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h) La propension de los seguidores a interactuar online

La propension a la interaccion online es una tendencia general de un miembro a
interactuar en un entorno online con otras personas que tal vez nunca ha conocido de forma
presencial (Wiertz et al., 2007), y para autores como Casalo, Flavian & Guinaliu (2011)
podria fortalecer la influencia del liderazgo de opinidon sobre aquellas intenciones y
comportamientos que involucran la interaccion online, esto debido a que existe una relacion
positiva entre la propension a la interaccion online y la realizacion de conductas
comunicativas online (Dessart, 2017). Esta propension es de caracter individual (Blazevic,
Wiertz, Cotte, De Ruyter, & Keeling, 2014), y esta conectada al liderazgo de opinion,
siempre y cuando a las personas les guste participar en conversaciones, comentarios,
discusiones entre otras interacciones online (Casalé et al., 2018), es por eso que es
considerada clave para la comunicacion online. Ademds al ser mas propensos los
seguidores entregaran intervenciones mas informadas. (Wiertz & De Ruyter, Beyond the
call of duty: Why customers contribute to firm-hosted commercial online communities,

2007). De todo lo anterior se postula lo siguiente:

H3a. La propension a la interaccion online del consumidor modera (positivamente) la
influencia del liderazgo de opinion en su intencion de interaccion

H3b. La propension a la interaccion online del consumidor modera (positivamente) la
influencia del liderazgo de opinion en su intencion de recomendacion.

Figura 1: Modelo del estudio
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- Identificar y analizar los efectos que tienen nano influencers de la moda chilenos en
su liderazgo de opinion, en las intenciones de consumo de sus seguidores y el efecto
que tiene su propension a la interaccion online en las intenciones de interactuar y

recomendar al nano influencer como lider de opinion.

Objetivos especificos

1. Establecer el efecto que tienen los atributos percibidos de originalidad, singularidad,

calidad y cantidad de nano influencers de la moda chilenos en su liderazgo de opinion.

2. Establecer el efecto que tiene el liderazgo de opinion de nano influencers de moda
chilenos en las intenciones de sus usuarios y/o seguidores de interactuar con la cuenta de

Instagram, de recomendarla y de seguir sus consejos.

3. Establecer el efecto mediador que tiene el liderazgo de opinidn entre las caracteristicas
de la cuenta del nano influencer chileno (originalidad, singularidad, calidad y cantidad), en
las intenciones del consumidor o seguidor de interactuar con la cuenta, recomendar la

cuenta y seguir los consejos de la cuenta.

4. Establecer si la propension a la interaccion en linea de los consumidores de nano
influencers de la moda chilenos refuerzan la influencia del liderazgo de opinién en sus

intenciones de interaccioén y recomendacion.

Método
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Se desarrolld un estudio transversal, descriptivo, cuantitativo concluyente en base a una
encuesta. Esta es la mejor forma de establecer el grado en que las variables se asocian con

otras en la percepcion de las personas (Malhotra, 2008).

Muestra

La muestra estuvo formada por personas que poseen cuentas de Instagram y que siguen las
publicaciones e historias de los influencer (1) desde hace al menos 3 meses (por lo que no
son nuevos seguidores de alguno de nuestros nano influencers), (2) que hayan nacido entre
los afios 1976 y 2008 (edades entre 13 y 45 afios), que de acuerdo con Sehl (2021)
representan el 87% de los usuarios de Instagram) (Ver Tabla 2), y (3) que se declaran

interesados en la moda.

Tabla 2. Caracteristicas y criterios de la muestra

Caracteristicas de la muestra

Seguir el perfil de Instagram hace 3 meses o mas

Haber nacido entre 1976 y 2008

Tener el mismo sexo del nano influencer del perfil que sigue

Se recolectd una muestra final de 302 respuestas, con 76 respuestas en promedio por para

cada uno de los cuatro nano influencers (Ver Tabla 3).

Tabla 3: Muestra por cada nano influencer

Sexo de nano
Influencer o
perfil estudiado

Hombre Mujer

Nano Influencer

Nano Influencer

Nano Influencer

Nano Influencer

muestra

Nano Influencer Hombre 1 Hombre 2 Mujer 1 Mujer 2
(Juanjosegt2) (Feliipeeduardo) (Daninunezc) (Alejandra_.salas)
Cantidad de la 90 78 73 61

Total muestra

302

La muestra esta compuesta por 167 hombres y 134 mujeres, mas un encuestado que no

quiso especificar su sexo. Dentro de esta muestra el 55,62% corresponde a respuestas de los
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nano influencers hombres, y el 44,37% restante a las respuestas respecto al perfil de nano

influencers mujeres.

Los cuatro nano influencers fueron escogidos segun el criterio Campbell y Farrell (2020), e
Ismail (2018), tomando en cuenta que poseen una cantidad de seguidores menor a 10.000 y
mayor a 1.000, con un promedio se seguidores a la fecha de Marzo del 2022 de 7.363
seguidores, esto ya que se presupone que con mas seguidores es mas probable que hayan
mas “me gustas”, ya que tanto académicos como profesionales han sefialado que la cantidad
de “me gustas” a menudo es indicativa del tamafio de la cantidad de seguidores de un
influencer y se etiqueta como la "Proporcién de seguidores de Me gusta" (Kim & Xu,
2019), ademas con esto no se arriesga la clasificacion de influencer por tener una cantidad

de seguidores muy baja, como en el criterio que utiliza intelligence (2020) y Balaji (2021).

Mediciones y variables

Para este estudio tenemos un modelo representado en la Figura 1, en donde tenemos
variables antecedentes o independientes, variables dependientes, una variable mediadora y

una variable moderadora.

Variables independientes

Singularidad percibida: Esta variable se refiere a la medida en que el cliente considera
que el producto es diferente de otros productos de la misma categoria (Tian et al.,2001), es
decir, que tan diferente es el perfil de Instagram con respecto a otros perfiles enfocados en
la moda. Para evaluarla se emplearé la escala propuesta por Franke y Schreier (2008), que

emplea 3 items evaluados a través de una escala Likert de 7 puntos.

Originalidad percibida: Se considera como el nivel de novedad que genera un producto
en comparacion a otro existente (Goldenberg et al., 1999), que para el caso de estudio,
consideramos como producto las publicaciones de las cuentas de Instagram de los

influencers. Se examinara usando la escala tipo Likert adaptada por Moldovan, Goldenberg
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y Chattopadhyay (2011) que posee 6 items medidos a través de una escala Likert de 7

puntos.

Cantidad y calidad de publicaciones: Se refiere a la percepcion que tienen los seguidores
respecto al numero de publicaciones que realiza el perfil de Instagram del influencer
evaluado, y si dichas publicaciones son consideradas de calidad, bajo los criterios que el
encuestado considera relevantes para evaluar dicho constructo. Para medirlo también se
utilizd una escala de 1 a 7, en donde se consideré 1 como muy bajo y 7 como muy alto.
Para esto solo se utilizd un item para cada una de las variables, es decir, solo se hizo una

pregunta para cantidad y una para calidad (Casal¢ et al., 2018).

Variables Dependientes

Intencion de interactuar: Esta variable se refiere a la voluntad de un seguidor de
interactuar en el futuro con la cuenta de Instagram del influencer (Casalo et al., 2018). Para
evaluar esta variable, se usaron dos items medidos en una escala tipo Likert usados
anteriormente por Algesheimer, Dholakia y Herrmann (2005), y Belanche, Casal6 y Flavian

(2014).

Intencion de recomendar la cuenta: Hace referencia a la medida en que las personas
aconsejan una cuenta de Instagram a otros, ya que comparten las mismas necesidades e
intereses (Casald et al., 2018), esto permite que los consumidores pares obtengan

informacion actualizada del lider de opinion o influencer (Algesheimer et al., 2005).

Intencion de seguir los consejos: Consiste en la medida en que los individuos o
seguidores, tendran en cuenta y pondran en practica las sugerencias del influencer (Casalo
et al., 2018). Esta variable es medida segun la adaptacion de Casalo et al., (2011), por

medio de una escala tipo Likert compuesta por cuatro items.
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Variable Mediadora

Liderazgo de opinion: Se refiere a aquellos miembros influyentes de una comunidad,
grupo o sociedad a quienes otros recurren en busca de consejos, opiniones y puntos de
vista, pero cuando estos liderazgos ocupan ese poder de influencia a través de la tecnologia,
la influencia del lider pasa a estar relacionada con un area de influencia especifica, y estos
pasan a ser conectores expertos (Thakur et al., 2016) que en el caso de este estudio los
liderazgos de opinidn son los influencers con perfiles en Instagram orientados en la moda.
Para evaluarlo se utilizaron 6 items, siendo estos medidos por una escala Likert de 7 puntos

adaptada por Gentina, Butori y Heath (2014); Park, (2013); Thakur et al., (2016).

Variable Moderadora

Propension a la interaccion online: Se refiere a la tendencia general de un miembro o
seguidor del perfil de Instagram de un influencer de interactuar en un entorno online con
personas que no ha conocido de forma personal (Wiertz & De Ruyter, 2007). Para medir
esta variable se emple6 una escala de un solo item usada por Casal6 et al., (2011), medida

en base a respuestas tipo Likert de 7 puntos.

Otros factores que se consideraron a la hora de evaluar las variables fueron el sexo, que lo
definimos en términos bioldgicos, y este serd codificado en hombre, mujer, otro, o tendré la
opcion de no especificar. En el caso de responder otro, la respuesta fue igualmente
considerada a la hora de categorizarla como una respuesta valida. Junto con lo anterior
dentro de la caracterizacion de la muestra se preguntd a los encuestados el afio de
nacimiento, y desde hace cuanto tiempo siguen al influencer, con el fin de tener datos

confiables de personas que realmente tengan relacion con el perfil de Instagram estudiado.

Ademas un ultimo factor a considerar es la importancia que genera en los encuestados la
moda en comparacion al comun de la gente. Para esto se evalu6 el interés en la moda seglin
el formato de pregunta usado por Tigert, Ring Y King (1976). Estas variables funcionan

como covariables que pueden explicar las variables dependientes.
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En base a todas estas variables, se realizo un cuestionario (Anexo 1), con preguntas basadas
en los perfiles del nano influencer que siga el encuestado. El estimulo para desarrollar estas

respuestas es el perfil del influencers.

Procedimiento

En este estudio se envid una encuesta, por medio de un enlace, en donde cada uno de los
nano influencers compartié el enlace de la encuesta realizada en qualtrics a través de sus
historias de Instagram. Para incentivar las respuestas de los seguidores a la encuesta se
sorted una giftcard para cada uno de los grupos que contestd, es decir, en el perfil de cada

nano influencer se sorte6 una giftcard, una por cada nano influencer.

Luego de compartir la encuesta, dentro de la preguntas de caracterizacion se preguntd por
el sexo del encuestado para asi corroborar que este cumpla con el requisito de tener el
mismo sexo del influencer que sigue; que en el caso de que el encuestado no haya querido
especificarlo, o haya respondido otro, las respuestas igual fueron tomadas en cuenta para el
analisis. También por medio de estas preguntas se verific si habian nacido después de
1976, y si seguian la cuenta de Instagram hace 3 meses o mas y si realmente estan

interesados en la moda.

Ademas al momento de responder se les informa que toda la informacion entregada sera
privada, y que el correo electronico solicitado al momento de descargar la base sera
traspasado a otro archivo, para asi no poder ver como respondid cada persona; y utilizar esa

informacion solo para fines del sorteo de las giftcards.
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Analisis de datos

Los datos fueron analizados a través del software SmartPLS software version 3.0, y los

datos fueron sometidos a una prueba de regresion de minimos cuadrados parciales.

Aspecto éticos

El estudio es totalmente andnimo, y los encuestados participan de forma voluntaria, y
podian abandonar el cuestionario en el momento que ellos deseen. Si bien se solicitd el
correo electronico y el nombre de su cuenta de Instagram, estos fueron utilizados solo con
el objetivo de participar en el sorteo y dichos datos no fueron empleados para ningtn otro

fin.

Resultados

Confiabilidad y validez

Todos los constructos poseen un alfa de Cronbach mayor a 0,7 (Henseler et al., 2009),
donde el valor mas bajo es de 0,845 en el liderazgo de opinion, lo que nos indica que todos
los constructos cumplen con el valor minimo aceptable para este coeficiente, por lo que
existe consistencia interna, ya que hay un alto grado de relacion entre los items
individuales y sus respectivos constructos, estableciendo asi la confiabilidad de estos.
Ademas la confiabilidad compuesta de todos los constructos es superior a 0,65 (Steenkamp

& Geyskens , 2006) (Ver tabla 4).

Para el caso de los constructos que poseen solo un item, como lo son la Calidad, la
cantidad, la intencién de recomendar la cuenta, y la propensién a la interaccion online, la
confiabilidad de la consistencia interna no se puede calcular con el alfa de Cronbach, ya
que estos siempre daran como resultados el valor de 1, pero estos se suponen confiables

debido a su alto uso en estudios anteriores, y con el fin de no entregar un cuestionario muy

32



tedioso a los encuestados, es necesario el uso de un solo items para constructos como la

calidad, que pueden abarcar multiples dimensiones.

Con el fin de establecer la validez convergente, se observa que todos los constructos
poseen una varianza promedio extraida (AVE) mayor a 0,5 (Fornell & Lareker D, 1981),
por lo que los constructos del modelo estan convergiendo, y por ende los items representan
a sus respectivos constructos (Ver tabla 4). Ademas los constructos son unidimensionales,
ya que, las respuestas dadas a ¢l son producidas basandose en un unico atributo. Esto se

explica, ya que el alfa de Cronbach es mayor a 0,7 en todos los items

Tabla 4: Consistencia interna y validez convergente

Alfa de -

Variables Cronbac Lol AVE

h compuesta
Originalidad percibida 0,860 0,893 0,583
Singularidad percibida 0,943 0,964 0,898
Calidad 1,000 1,000 1,000
Cantidad 1,000 1,000 1,000
Intencion de interactuar 0,952 0,977 0,955
Intencion de recomendar la cuenta 1,000 1,000 1,000
Intencion de seguir los consejo 0,919 0,943 0,804
Liderazgo de opinion 0,845 0,885 0,566
Propension a la interaccion online 1,000 1,000 1,000

Notas: APIP= Ajuste percibido con los intereses personales; AVE= Varianza promedio extraida

También los constructos poseen validez discriminante, ya que la raiz cuadrada de las
varianzas promedio extraidas de cada constructo son mayores a las correlaciones con los
otros constructos (Ver tabla 5). Esta validez también se comprueba en todos los constructos
de acuerdo con el criterio de cross loading (Anexo 2), mientras que segun el criterio de
validez discriminante HTMT (Anexo 3), el tinico constructo que no cumple el requisito de
ser un valor menor a 0,85 es el moderador de la propension de interaccion online en la
intencion de recomendar la cuenta, pero al cumplir con los otros dos criterios

(Fornell-Lacker y Cross Loading) le da validez discriminante a la variable intencion de
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recomendar la cuenta, y por ende existe una validez discriminante en las medidas del

modelo.
Tabla 5: Validez divergente
Variable 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Originalidad percibida (1) 0,76
4
Singularidad percibida (2) 0,60 | 0,94
6 8
Calidad (3) 0,36 | 045 1,00
6 1 0
Cantidad (4) 0,21 0,25 ] 0,35 1,00
8 3 2 0
Intencion de interactuar (5) 0,24 0,34 0,20 0,07 0,97
8 9 4 1 7
Intencion de recomendar la cuenta (6) 0,49 0,49 0,34 0,28 0,15 1,00
6 7 3 6 7 0
Intencion de seguir los consejo (7) 0,42 032 |026 | 0,21 0,00 | 0,63 0,89
2 2 7 9 5 0 7
Liderazgo de opinion (8) 0,46 | 049 |037 | 028 | 0,20 | 0,49 | 0,34 | 0,75
9 7 7 2 2 1 4 2
Propension a la interaccion online (9) 0,21 0,25 0,20 0,01 0,26 0,12 0,11 0,23 1,00
4 3 6 2 4 7 7 6 0

Notas: Los niimeros de la diagonal son la raiz cuadrada de AVE (Criterio Fornell-Larcker)
APIP= Ajuste percibido con los intereses personales

Resultados SEM

Los valores del ajuste del modelo indican que el SRMR que se considera una medida de la
bondad de ajuste del modelo, es 0,078 en su modelo estimado, siendo menor a 0,08, por lo
que se considera que es un buen ajuste del modelo, por lo que el modelo captura bien los
datos, tomando en cuenta el criterio Henseler, et al (2014). Por otra parte el NFI es de 0,879
en el modelo estimado, por lo que no representaria un buen ajuste segun Lohmoler J.B
(1989), ya que no supera los 0,9 recomendados para un buen ajuste, pero no consideramos
esta medida del todo, primero porque el valor obtenido es muy cercano a 0,9, y ademas esta
medida no es del todo recomendada para su aplicacion en un modelo, ya que seglin
Lohmdéler J.B (1989) mientras més pardmetros existan, es decir, mas complejo sea el
modelo, mayor serd el NFI, lo que segun este autor es una desventaja ya que no penaliza la
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complejidad, por lo que recomienda utilizar NNFI no disponible en el programa SmartPLS.
Al momento de considerar los valores obtenidos, se evalud para el ajuste del modelo, el
modelo estimado, ya que este se basa en un esquema del efecto total, y considera la
estructura del modelo a diferencia del modelo saturado, ya que este solo evalta las

correlaciones entre todos los constructos. (Ver tabla 6).

Tabla 6: Valores del Ajuste del Modelo

Medida Modelo Estimado
SRMR 0,078
NFI 0,879

Para evaluar el modelo estructural se realizo el procedimiento bootstrapping recomendado
de 5000 subsamples usando SmartPLS version 3.0 y se obtuvieron los siguientes

resultados:

Tomando en cuenta el R cuadrado podemos observar que los valores ajustados de las
variables dependientes son superiores a 0,26 (Cohen, 1988) respecto al liderazgo de
opinién, por lo que en términos de varianza explicada, el modelo que se propone tiene
niveles sustanciales para una de las cuatro variables, resultando un R cuadrado de 0,324
para el liderazgo de opinion, mientras que el R cuadrado de la intencién de recomendar es
de 0,241; por otra parte el R cuadrado de la intencion de interactuar con la cuenta es débil
(R2=0,091), al igual que de la intencion de seguir los consejos (R2=0,118) lo que nos
indica que solo hay un 9,1% y 11,8% de cambios en estas variable dependiente que pueden
ser explicados por las variables independientes (Ver tabla 7). Pero en general el modelo se
ajusta a las variables que se quieren explicar, ya que tres de las cuatro variables poseen un

R cuadrado que supera el 0,1, tal como lo sugieren Falk y Miller (1992).
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El primer andlisis se concentrd en el efecto de las variables dependientes sobre el liderazgo

de opinion. Este analisis mostré como resultado que el liderazgo de opinién es afectado

positivamente por la originalidad (W = 0,234,p < 0,05) B = 0,234,p < 0,05) y la

singularidad percibida (B = 0,266, p < 0,05) (B = 0,266, p < 0,05) con p-values

menores a 0,05, confirmando las hipdtesis Hla y H1b, ademas de que ambas poseen betas

mayores a 0,2. Sin embargo la influencia de la calidad (IB = 0,130, p < 0,05)

\B =0,130, p < 0,05) es significativa, aunque posee un beta o valor de ruta bajo el 0,2,

mientras que la cantidad (\B =0,118,p > 0,05)\8 =0,118,p > 0,05) ge publicaciones

del nano influencer también poseen un beta bajo, pero estas ademas no son significativas,

por ende se acepta la hipotesis Hlc, y se rechaza la hipotesis H1d (Ver tabla 7).

Por otra parte, el liderazgo de opinion posee una influencia significativa en las intencion de
recomendar (f = 0,488, p < 0,05)y de seguir los consejos (B = 0,344, p < 0,05),
pero tiene un efecto positivo leve en la intencion del usuario de interactuar con la cuenta de
Instagram (B = 0,148, p > 0,05), por lo que se confirman las hipotesis H2b y H2c,
mientras que H2a se rechaza, ya que el beta no supera el 0,2, y su p-value es mayor a 0,05,

por lo que no es significativo (Ver tabla 7).

Tabla 7: Resumen de resultados

Variables dependientes
Liderazgo de Intencién de Intencién de Intencién de
Factores antecedentes opinién e — recomendar Ry
b | v | b |B|[r b |BE| T |b|BE|T|[b
Originalidad 023 | 391 | 0,00
4 4 0
Singularidad 0,26 3,91 0,00
6 0 0
Calidad 0,13 2,38 0,01
0 3 8
Cantidad 0,11 1,80 0,07
8 4 2
LO 0,14 | 1,81 [ 0,07 | o048 | 10608 | 0,00 | 034 | 452 | 0,00
8 0 1 8 0 4 0 0
PIO 022 | 327 [ o000 |o001 | o0234 0,81
9 4 1 2 5
LO x PIO 001 | o026 |077 ]o000 | o210 0,83
7 3 8 3 4
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R2 0,32 0,09 0,24 0,11
4 ) 1 8

Notas: LO= Liderazgo de opinién; PIO= Propension a la interaccion online; APIP= Ajuste percibido con los
intereses personales; las casilla pintadas de amarillos son relaciones significativas, es decir, con p-value
menor a 0,05

Luego, respecto a los efectos, las caracteristicas de la cuenta de Instagram de los
influencers pueden llegar a tener efectos indirectos sobre la intencion de interactuar,
recomendar y seguir los consejos, mediadas por el liderazgo de opinion. Pero al no estar
conectadas las caracteristicas de la cuenta con las intenciones de los seguidores, no existen
efectos directos, por lo que los efectos totales serian iguales a los efectos indirectos. Como
resultado de estos efectos el liderazgo de opinion media la influencia de la originalidad,
singularidad y calidad percibida de la cuenta en las variables dependientes intencion de
recomendar la cuenta e intencion de seguir los consejos, ya que sus p-value son
significativos, es decir, menores a 0,05, mientras que los efectos indirectos de la cantidad
con respecto a las intenciones y comportamientos del consumidor no son significativos, al
igual que el efecto de todas las variables independientes con la intencion de interactuar.

(Ver tabla 8). Por lo tanto se rechazan las hipotesis H2al, H2b2 y H2¢3.

Por ultimo, el efecto moderador de la propension a la interaccion online en el liderazgo de
opinién afecta la intencion de interactuar (f = 0,017, p > 0,05), y la intencion de
recomendar la cuenta (3 = 0,008, p > 0,05), pero no siendo significativos, por lo que

las hipotesis H3a y H3b se rechazan (Ver tabla 7)

Tabla 8: Efectos indirectos

Efecto indirecto de la ruta Efecto indirecto estimado t kb

-value
Originalidad — LO — Intencién de interactuar 0,035 1,611 0,108
Originalidad =—+LO — Intencion de recomendar 0,114 3,470 0,001
Originalidad —+ LO — Intencidn de seguir consejos 0,081 2,626 0,009
Singularidad —+ LO —* Intencion de interactuar 0,039 1,527 0,127
Singularidad —* LO —* Intencion de recomendar 0,130 3,589 0,000
Singularidad =—+ LO —+ Intencion de seguir consejos 0,092 3,000 0,003
Calidad =+ [LO =+ Intencion de interactuar 0,019 1,301 0,194
Calidad —+ O —* Intencion de recomendar 0,063 2,233 0,026
Calidad —+ O ==+ Intencion de seguir consejos 0,045 2,063 0,040
Cantidad =+ [ Q=+ Intencion de interactuar 0,017 1,481 0,139
Cantidad =+ LO—* Intencién de recomendar 0,058 1,783 0,075
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| Cantidad — LO—* Intencidn de seguir consejos | 0,041 | 1,604 | 0,109 |
Notas: LO= Liderazgo de opinidn; las casilla pintadas de amarillos son relaciones significativas, es decir, con
p-value menor a 0,05

Finalmente, respecto al modelo, podemos observar que todas las asociaciones del modelo

son positivas (IB >0)ig > 0). Pero dentro de las relaciones positivas solo existe

significancia en la relacion de la originalidad y singularidad con el liderazgo de opinion, y
en la relacion del liderazgo de opinidén con las intenciones de recomendar y seguir los
consejos. Esto se puede observar, ya que en el diagrama los p-values (valores entre
paréntesis) son menores a 0,05, y sus betas son mayores a 0,2 (Ver figura 2). Junto con esto
se puede observar que el liderazgo de opinion media el efecto indirecto entre las
originalidad, singularidad y calidad respecto a las intenciones de recomendar y de seguir los
consejos de la cuenta de Instagram. También cabe destacar que existe significancia entre la
variable propension a la interaccion online con la intencion de interactuar, pero los efectos
moderadores entre la propension con el liderazgo de opinion no son significativos para
medir las variables dependientes (Ver figura 2). El diagrama del modelo con los items de

cada constructo se pueden encontrar en el Anexo 4.

Figura 2: Diagrama del modelo SEM (Resultados)
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Notas: Los valores entre paréntesis representan el p-value de la asociacion, mientras que aquellos
valores que no tienen paréntesis representan el beta o valor de ruta de la conexion. LO= Liderazgo de
opinidn; OP= Originalidad percibida; SP= Singularidad percibida; CL= Calidad; CT= Cantidad; IDI=
Intencion de interactuar; IDR= Intencioén de recomendar; ISC= Intencién de seguir consejos; PIO=
Propension a la interaccion online; MO_LO_PIO_IDI= Efecto moderador de PIO con LO en IDI;
MO_LO PIO_IDR= Efecto moderador de PIO con LO en IDR.

Conclusiones y discusiones
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El presente estudio buscoé identificar y analizar a través de un disefio transversal descriptivo
los efectos que tienen los nano influencers de la moda en Chile en su liderazgo de opinion y
en las intenciones de consumo de quienes los siguen, ademds de analizar un potencial
efecto mediador del liderazgo de opinion, y un efecto moderador de la propension a la
interaccion online con las intenciones de interactuar y recomendar. Para eso se desarrolld
un cuestionario a los seguidores de cuatro nano influencers que fue presentado a personas
de los segmentos etarios que mas consumen la red social Instagram, y a aquellos que siguen
la cuenta de uno de los nano influencers hace al menos 3 meses, de tal modo de poder
analizar a consumidores de nano influencer que ya tengan conocimiento del influencer, y

que tengan una mayor relacién online con €l.

Los resultados de este estudio pueden ser agrupados en tres grandes hallazgos, el primero
tiene relacion con que las caracteristicas de los nano influencers como la originalidad y la
singularidad percibida de las publicaciones de su cuenta de Instagram son factores claves
que llevan a este perfil a ser percibido como un lider de opinién en las redes sociales,
dandole soporte al estudio realizado por Casald, Favidan & Ibanez-Sanchez (2018), por lo
que la literatura previa confirma esta asociacion positiva entre ambas caracteristicas de la
cuenta (Originalidad y Singularidad percibida) con el liderazgo de opinidn respecto a los
nano influencers. Por ende existe el mismo efecto con los nano influencers del rubro de la
moda en Chile, que con los influencers de la moda en Espafa del estudio realizado por
Casald, Flavian e Ibafez-Sanchez (2018). Esto ademés le da soporte a investigaciones
previas que indican que la creatividad o ser Unicos parecen ser aspectos cruciales para
convertirse en un influencer online dentro de la industria de la moda (Gentina et al.,2014)

(Thakur et al.,2016).

También estos resultados coinciden con Hearn y Schoenhoff (2016) que indican que una
imagen publica auténtica personal y creativa juega un rol fundamental en el logro del
objetivo de ser reconocido como un lider de opinion, por lo que también le da soporte a la
idea de que un influencer de moda al contar con publicaciones originales, lo pueden llevar a

tener un perfil exitoso y ser considerado un lider de opinion (Mendola, 2014), logrando
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una mayor puntuacioén en cuanto a la innovacion de sus contenidos como resulté en nuestra

investigacion, y como también demostrd Thakur, et al.,(2016).

Por otra parte, al obtener una alta asociacion entre la singularidad y el liderazgo de opinion,
le damos consistencia a la idea de que ser percibido como unico en cuanto a su imagen
personal dentro de la red social Instagram (Gentina et al., 2016), ya que permite ver si

alguien es un liderazgo de opinion, tal como lo indica Tsang y Zhou (2005).

Sin embargo, las asociacion entre la calidad y el liderazgo de opinion es significativa,
mientras que la relacion entre la cantidad y el liderazgo de opinidn no es significativo,
dandole consistencia a los resultados de la literatura previa (Casalo et al., 2018), pero no
coincidiendo con algunos estudios pasados, en donde se indica que un cierto nimero de
publicaciones o interacciones en general esta relacionado con influir en otras personas en el
contexto online (Huffaker, 2010), lo que se puede deber a la rdpida actualizacion y
aparicion de nuevas redes sociales como Instagram las cuales no existian en esos afios.
Ademas estos resultados dan consistencia a lo indicado por Li et al.,(2012), quienes indican
que si los contenidos entregados son de alta calidad, al mostrar una vida de alta calidad,
invitan a sus seguidores a un consumo llamativo y permiten desarrollar un gusto o deseo

por las marcas en sus seguidores.

Nuestro segundo y mas importante hallazgo indica que el liderazgo de opinion influye en
las intenciones de comportamiento del consumidor, en este caso, en las intenciones de
comportamiento de los seguidores frente al liderazgo de opinion del nano influencer, pero
estas asociaciones positivas solo se generan entre el liderazgo de opinion y las intenciones
de recomendar la cuenta y de seguir los consejos, pero no ocurre lo mismo con la intencion
de interactuar, por ende los resultados respecto a la intencidon de interactuar no estan en la
linea de lo desarrollado en la investigacion previa, ya que segun estas investigaciones, y
tomando en cuenta que los seguidores de estos influencers creen que estos lideres de
opinién poseen gran conocimiento de una categoria de productos especificos (Thakur et
al.,2016), los seguidores estarian mas motivados para interactuar con ellos, pero nuestro
estudio indica lo contrario, ya que nos refleja una baja y no significativa asociacion, lo que

nos indica que los liderazgos de opinion no conllevan a sus seguidores a tener la intencioén
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de interactuar con el nano influencer. Esto se contradice con lo indicado por Casalo, Flavian
e Ibafiez-Sanchez (2018), y con las investigaciones que indican que los influencers se
distinguen de las marcas humanas tradicionales como las celebridades en que brindan
interacciones bidireccionales con sus audiencias a nivel individual, generando interacciones
activas con sus seguidores respondiendo a comentarios y adoptando las opiniones de los

seguidores en su contenido (Kim & Kim, 2021).

Pero esto se puede deber al prematuro nivel de liderazgo de opinién que tienen los nano
influencers con respecto a los influencers, ya que estan en el inicio de sus carreras de
influencers (Campbell & Farrell, 2020), por lo que los seguidores pueden sentir menos
apego por un nano influencer como lo explican Kim y Kim (2021) indicando que el apego
es lo que hace que los seguidores interioricen la interaccion con el influencer en sus
pensamientos y sentimientos y se comprometan con esta relacion, ademas de que el apego

es el que explica las comunicaciones interactivas entre el influencer y el seguidor.

Esta asociacion tambien se puede deber a que los nano influencer todavia no pasan a ser
considerados marcas humanas, debido a que ain no generan una gran cantidad de
comentarios y opiniones de sus seguidores (Kim & Kim, 2021), no brindando tal vés la
suficiente calidad, amabilidad y apertura que podria mejorar la calidad de la comunicacion

y la participacion de los seguidores en las interacciones (Foster et al., 2021).

Esta discrepancia también podria estar explicada por las caracteristicas en la relacion de los
seguidores con este tipo de influencer (nano influencer) como una consecuencia del modelo
de trabajo interno (Bretherton & Munholland , 1999) (Collins, 1996), que indica que las
personas se conectan con el mundo a través de personas apegadas, ya que el apego aumenta
el compromiso de un individuo en las interacciones relacionales con la figura apegada, y al
ser este un nano influencer, este apego no es del todo fuerte, no existiendo la nombrada
homofilia que indican Kim y Kim (2021), que consiste en un sentimiento de relacion
derivado de valores, preferencias, y recuerdos similares entre los compafieros de relacion
(Chu y Kim, 2011) , por ende, no generan conversaciones mas activas, ni establecen
vinculos emocionales que genera la homofilia (Chen et al., 2021), que fortalece los lazos

relacionales entre personas influyentes y sus seguidores (Kim & Kim, 2021), no
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coincidiendo con lo que profesionales de marketing buscan ahora en micro influencers con
tamafios de red pequefos, generando estrategias de asociacion a largo plazo con tipos de
influencers supuestamente mas cercanos como lo son los nano influencers (Balaji et al.,

2021).

Esta baja homofilia se puede explicar en los bajos resultados obtenidos en nuestro
cuestionario cuando a los seguidores se les pregunta por su coincidencia con el nano
infuencer respecto a su personalidad, en donde el promedio sobrepasé levemente los 4
puntos de las escala Likert indicando que no estdn ni de acuerdo, ni descuerdo con la
coincidencia de las personalidades entre ambos, fortaleciendo la idea de que estos
liderazgos de opinion no los llevan a tener una intencion de interactuar con el nano
influencer debido a su baja homofilia, o poca similitud entre las personalidades de ambos

(Anexo 5).

Por otra parte los resultados de este estudio si coinciden con la literatura previa respecto a
la intencidon de recomendar la cuenta, ya que autores como Turcotte et al.,(2015) indican
que cuando recibes recomendaciones de un amigo que es considerado un lider de opinion se
relaciona positivamente con el acto de buscar informacioén adicional, por lo tanto como
consecuencia de ser considerado experto en un tema como la moda, los seguidores podrian
recomendar la cuenta a otros debido a que comparten las mismas necesidades e intereses
(Casalo, Flavian, & Ibafez-Sanchez, 2017), corroborandose esto con el alto promedio en la
respuesta de los encuestados respecto a los nano influencers al preguntarles por su grado de
acuerdo con los intereses de ellos respecto a lo que muestra la cuenta de Instagram del nano
influencer . Junto con esto también los resultados mostraron que en promedio quienes

respondieron las encuesta son personas interesadas en la moda.

Ahora respecto a la intenciéon de seguir los consejos que da el nano influencer, los
resultados dan sustento a la hipotesis de que el liderazgo de opinidn tiene un efecto positivo
en la intencidon del usuario de seguir los consejos obtenidos en la cuenta de Instagram
(Casal¢ et al., 2018), ya que autores como Rahman, et al.,(2014) también han demostrado
que existe un impacto por parte de los liderazgos de opinion sobre la intencidon de clientes

en comprar ropa que este de moda, coincidiendo con Bertrandias y Goldsmith (2006) en
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que los consejos estan influenciados por un liderazgo de opinidn, ya que pareciera que el
autoestima de los consumidores aumenta cuando compran productos que previamente han
sido recomendados por un influencer de Instagram (Djafarova & Rushworth, 2017). Por lo
tanto el liderazgo de opinion aumenta la intencidon del consumidor de seguir consejos de
moda publicados en la cuenta de Instagram, generando un impacto en las ventas de
empresas de moda, debido a que los consumidores pueden confiar en las publicaciones del
lider de opinidén debido a su experiencia de producto y conocimiento percibido (Bao &

Chang, 2014).

Ahora respecto al efecto indirecto, los hallazgos coinciden con la literatura previa respecto
de que el liderazgo de opinion media el efecto entre la originalidad y singularidad con las
intenciones de recomendar y de seguir los consejos de la cuenta de Instagram del
influencer. Pero por otra parte no coincide con los resultados de las mismas caracteristicas
de la cuenta (Originalidad y singularidad) respecto a la intencion de interactuar (Casald et
al., 2017). Ademas esta de acuerdo con los resultados obtenidos por Casalo et al., 2017 con
respecto a que el liderazgo de opinion no media el efecto de la cantidad percibida de
publicaciones respecto a los comportamientos del seguidor (interactuar, recomendar y
seguir consejos de la cuenta de Instagram), pero no le resulta lo mismo con la calidad, a
diferencia de este estudio en donde el liderazgo de opinion si media el efecto entre la
calidad y las intenciones de recomendar y seguir los consejos, lo que se puede deber a que
el atributo calidad dentro de las publicaciones podria mejorar la relacion del seguidor con el
influencer como lo indic6 Foster et al., 2021, y esta mejora se puede ver reflejada en la
positiva reaccion de los seguidores por recomendar y seguir los consejos del nano

influencer, pero no ocurre lo mismo con la intencion de interactuar.

Nuestro ultimo y tercer hallazgo sustenta los resultados de Casald, Flavian y
Ibafiez-Sanchez (2018) y rechaza nuestras hipdtesis respecto a la propension a la
interaccion online, de que esta no fortalece la influencia del liderazgo de opinion, lo que se
puede deber al uso generalizado que existe de internet hoy en dia, en donde la mayoria de
las personas pueden ver como algo completamente rutinario interactuar de forma online en

sus vidas diarias (Roldan, Sanchez-Franco, & Real, 2017), no estando en la misma linea
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con la relacion positiva que explicaba Dessart (2017) entre la propension a la interaccion

online y la realizacion de conductas comunicativas online.

Por ende en este estudio se logrd identificar como la originalidad y singularidad de las
cuentas de Instagram de nano influencers de la moda son factores claves para ser percibidos
lideres de opinidon en las redes sociales, influyendo este liderazgo en la intenciones de
comportamiento de sus seguidores respecto a la intencion de recomendar y de seguir los

consejos.

Todas estas conclusiones se pueden derivar de los resultados de los valores de ruta

completos de todas las conexiones del modelo (Ver Tabla 9)

Tabla 9: Resultados del valor de ruta

Relacién o conexién ’@ 0
Valor de ruta
Originalidad percibida —*Liderazgo de opinion 0,234
Singularidad percibida —Liderazgo de opinion 0,266
Calidad percibida =~ — Liderazgo de opinion 0,130
Cantidad percibida — Liderazgo de opinion 0,118
Liderazgo de opinion — Intencion de interactuar 0,148
Liderazgo de opinion —*Intencion de recomendar 0,488
Liderazgo de opinion. —* Intencion de seguir consejos 0,344
Propension a la interaccion online — Intencion de interactuar 0,229
Propension a la interaccion online — Intencion de recomendar 0,012
Liderazgo de opinion media la propension de interaccion online 0.017
— Intencion de interaccion ’
Liderazgo de opinion media la propension de interaccion online 0.008
—* Intencion de recomendar ’
Originalidad —* LO— Intencion de interactuar 0,035
Originalidad —* LO —+ Intencion de recomendar 0,114
Originalidad =—+ LO —= Intencion de seguir consejos 0,081
Singularidad—*LO = Intencion de interactuar 0,039
Singularidad —*LO —* Intencion de recomendar 0,130
Singularidad =—*LO —+ Intencidn de seguir consejos 0,092
Calidad — L O— Intencion de interactuar 0,019
Calidad —+ LO —* Intencion de recomendar 0,063
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Calidad —+L O —* Intencion de seguir consejos 0,045
Cantidad — LO—=* Intencion de interactuar 0,017
Cantidad —* LO—* Intencion de recomendar 0,058
Cantidad =+ LO=— Intencion de seguir consejos 0,041

Nota: LO = Liderazgo de opinién

Finalmente este estudio identifica a los lideres de opinion en funcioén del contenido que
estos publican dandole soporte externo para que la publicidad incremente su efectividad
con el uso de influencers, por medio de los nano influencers, ya que los estudios previos
han demostrado que el uso de influencers impulsan mas la publicidad que otros medios mas
tradicionales (Heuritech, 2021), siendo los nano influencers mucho mas rentables (Estay,
2019), y una gran oportunidad para empresas del rubro de la moda (Balaji, Jiang, & Jha,
2021). Por lo tanto mas alld de los resultados, esto implica relevancia en el marketing de
influencers para el rubro de la moda, y debiese darle fuerza a aquellas empresas que han
usado nano influencers, en términos de que es una practica que segun la literatura previa
generara un efecto significativo, y que representa oportunidades y beneficios a este tipo de

empresas.

Algunas de las limitaciones existentes en este estudio son el uso de nano influencers que
muestran solo productos del rubro de la moda, en especifico ropa, por lo que se deberia
ampliar la gama de productos, que también intervienen en la moda como lo son el
maquillaje, accesorios, u otros, ademas de ampliarse a otros rubros. Junto con lo anterior
también se debiese ampliar a estudiar a los nano infuencer de rubros o productos mas
exclusivos o de lujo, o para cada tipo de consumidores de redes sociales, teniendo muchas

posibilidades de estudio como a influencers de viajes, de tecnologia, de comida, etc.

Futuros estudios también podrian embarcarse en estudiar el impacto de los nano influencers
segin rangos etarios, de manera de categorizar y estudiar a los seguidores de nano
influencers que cumplan con ciertos patrones comunes, por lo que los resultados pueden
estar influidos ya que la muestra es generalizable en donde solo cumplen con seguir a un

nano influencer de moda, y gustar de la moda.

Al haber realizado un modelo que buscaba un estudio por medio de un cuestionario, ya que

necesitaba de cierta representatividad, se empled un estudio aleatorio, lo que también
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muestra una limitacion. Ademds también se recomienda en futuros estudios analizar los
efectos de nano influencers estudiando su credibilidad percibida y el efecto moderador del
ajuste entre las personalidades del influencer y el seguidor, junto con esto también conviene
replicarlo con una muestra mas grande de influencers en Instagram centrados en la moda, y

de otros tipos de influencers como los micro influencers o influencers que son celebridades.
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Anexos
Anexo 1: Cuestionario

Hola, muchas gracias por participar en nuestro estudio. Buscamos conocer tus percepciones
con respecto a este perfil de Instagram llamado (nombre del perfil o influencer en
Instagram), por lo que no hay respuestas correctas ni incorrectas. Es importante que sepas
que los datos de este estudio son estrictamente confidenciales, por lo que ninguna
informacion personal sera registrada en conjunto con las respuestas del cuestionario, y los
resultados de esta encuesta seran utilizados sélo para fines académicos.

Ademas, si respondes todas nuestras preguntas, estards participando por una Gift Card de
$20.000 .

Cualquier duda o pregunta, puedes dirigirte al responsable de este estudio, Gabriel
Torreblanca al email gtorreblan@fen.uchile.cl

iMuchas Gracias!

Por favor, califique las siguientes afirmaciones en relacion a la cuenta de Instagram de
(nombre del perfil o influencer en Instagram), en donde 1 es totalmente en desacuerdo y 7
totalmente de acuerdo

Respecto a las publicaciones que hace este Influencer en su cuenta de Instagram considero
que:

Anexo 1: Cuestionario

Hola, muchas gracias por participar en nuestro estudio. Buscamos conocer tus percepciones
con respecto a este perfil de Instagram llamado (nombre del perfil o influencer en
Instagram), por lo que no hay respuestas correctas ni incorrectas. Es importante que sepas
que los datos de este estudio son estrictamente confidenciales, por lo que ninguna
informacion personal sera registrada en conjunto con las respuestas del cuestionario, y los
resultados de esta encuesta seran utilizados sé6lo para fines académicos.

Ademas, si respondes todas nuestras preguntas, estaras participando por una Gift Card de
$20.000 .

Cualquier duda o pregunta, puedes dirigirte al responsable de este estudio, Gabriel
Torreblanca al email gtorreblan@fen.uchile.cl

iMuchas Gracias!
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Por favor, califique las siguientes afirmaciones en relacién a la cuenta de Instagram de
(nombre del perfil o influencer en Instagram), en donde 1 es totalmente en desacuerdo y 7
totalmente de acuerdo

Respecto a las publicaciones que hace este Influencer en su cuenta de Instagram considero

que:
. Afirmacién/ Puntuacién Totalmente Bastante de En Ni de . De Bastante Totalmente
Item . Acuerdo, ni de
Escala Likert Desacuerdo Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo de Acuerdo
Desacuerdo Acuerdo
Originalidad percibida
OP1 Son originales 1 2 3 4 5 6 7
0OP2 Son novedosas 1 2 3 4 5 6 7
0OP3 Son distintas 1 2 3 4 5 6 7
OP4 Son innovadoras 1 2 3 4 5 6 7
OP5 Son sofisticadas 1 2 3 4 5 6 7
OP6 Son creativas 1 2 3 4 5 6 7
Singularidad percibida
SP1 Muy Unica 1 2 3 4 5 6 7
SP2 Unica en su tipo 1 2 3 4 5 6 7
3 R'ealmente especial y 1 2 3 4 5 6 7
diferente a otras
Respecto a la cuenta de Instagram de este influencer, por favor manifieste su grado de
desacuerdo o acuerdo con las siguientes frases:
. Afirmacién/ Puntuacién Totalmente Bastante de En Ni de . De Bastante Totalmente
Item . Acuerdo, ni de
Escala Likert Desacuerdo Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo de Acuerdo
Desacuerdo Acuerdo
Intencién de Interactuar
Tengo la intencion de
DI interactuar con esta 1 ) 3 4 5 6 2
cuenta de Instagram en
un futuro préximo
Creo que interactuaré
IDI2 con esta cuenta de 1 2 3 4 5 6 7
Instagram
Intencién de Recomendar
Recomendaria esta
IpRy | cuentade Instagram a 1 2 3 4 5 6 7
amigos y familiares
interesados en la moda
Intencion de seguir consejos
Me sentiria cdmodo(a)
vistiéndome como se
Isc1 | muestraenlas 1 2 3 4 5 6 7
imagenes publicadas en
esta cuenta de
Instagram
No dudaria en
considerar las
sugerencias sobre ropa
1SC2 que puedo encontrar en 1 2 3 4 5 6 7
las imagenes publicadas
en esta cuenta de
Instagram
Me sentiria seguro(a)
ISC3 siguiendo las 1 2 3 4 5 6 7
sugerencias sobre ropa
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que me hace esta
cuenta de Instagram

Confio en las
recomendaciones sobre

I1SC4 . 1 2 3 4 5 6 7
ropa realizadas por esta
cuenta de Instagram
Respecto de las publicaciones en esta cuenta de Instagram, sefiale su grado de desacuerdo o
acuerdo con las siguientes afirmaciones:
o Afirmacién/ Puntuacion Totalmente Bastante de En Nide . De Bastante Totalmente
Item . Acuerdo, ni de
Escala Likert Desacuerdo Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo de Acuerdo
Desacuerdo Acuerdo
Ajuste percibido de la cuenta con la personalidad del consumidor
APIP1 Son acorde a mis 1 2 3 4 5 6 7
valores
APIP2 Es.ta.n de acuerdo con 1 ) 3 4 5 6 7
mis intereses
apip3 | Coinciden con mi 1 2 3 4 5 6 7
personalidad
Respecto a la cuenta de Instagram de este influencer: Esta cuenta de Instagram
. Afirmacién/ Puntuacién Totalmente Bastante de En Ni de . De Bastante Totalmente
Item . Acuerdo, ni de
Escala Likert Desacuerdo Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo de Acuerdo
Desacuerdo Acuerdo
Liderazgo de opinién
01 Sirve como modelo para 1 5 3 4 5 6 7
otros
Loz | Esteunpasopor 1 2 3 4 5 6 7
delante de las demas
Ofrece imagenes
03 |nteresantes que' 1 ) 3 4 5 6 7
sugieren nuevas ideas
sobre la moda
Persuade a las personas
Log | 2Vvestirsecomo 1 2 3 4 5 6 7
sugieren las imagenes
de la cuenta
Influye en las opiniones
LO5 de las personas sobre la 1 2 3 4 5 6 7
moda
Usé esta cuenta de
LO6 Instagram como fuente 1 2 3 4 5 6 7
de informacion
Para terminar, queremos preguntarle algunas cosas sobre usted
o Afirmacién/ Puntuacién Totalmente Bastante de En Ni de . De Bastante Totalmente
Item . Acuerdo, ni de
Escala Likert Desacuerdo Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo de Acuerdo
Desacuerdo Acuerdo
Propension a la interaccion online
En general, me gusta
PIO1 interactuar y comentar 1 2 3 4 5 6 7
en redes sociales

Ahora le queremos pedir que nos sefiale su apreciacion sobre algunas cualidades de las
publicaciones que hace este Influencer en su cuenta de Instagram (nombre del perfil o
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influencer en Instagram) en donde 1 es que posee muy poco esa caracteristicay 7 es que la
posee en muy alto grado.

P Afirmacién/ Puntuacién . . . Ni Baja ni
Item Escala Muy Baja Baja Algo Baja Alta Algo Alta Alta Muy Alta
Caracteristicas de la cuenta
CL1 La calidad es 1 2 3 4 5 6 7
CT1 La cantidad es 1 2 3 4 5 6 7
En general, respecto a la moda ;qué tan interesado(a) diria que esta usted?
Ni
. Afirmacién/ Puntuacién .Muy Desinteresad U.n poco mteres;?do(a), . Un poco Interesad Muy
Item Escala Desinteresad o(a) desinteresad ni interesado o(a) interesado(a)
o(a) o(a) desinteresad (a)
o(a)
Propension a la interaccién online
iM1__| Estoy | 1 | 2 3 4 | 5 6 | 7

Preguntas caracterizacion

Cual es su sexo? A) Hombre B) Mujer C) Otro D) Prefiero no especificar

(Cuadl es su afo de nacimiento?

(Hace cuanto tiempo que sigue este perfil de Instagram? A) Hace menos de 3 meses B)
Hace 3 meses 0 mas

iMuchas gracias por responder esta encuesta!

Sabemos que te tomd mucho tiempo por lo que queremos premiarte, deja tu email y nombre
de Instagram y si contestaste a todas las preguntas estards participando por una Gift Card de
$20.000. Tus datos solo se usaran para efectos del sorteo y luego seran borrados.

Anexo 2: Validez discriminante (Cross Loading) correlaciones

item cL cT DI IDR 1SC MO_LO_PIO_IDI MO_LO_PIO_IDR L0 oP PIO sp
/Construct
o
CL 1,000 0,352 0,204 0,343 0,267 0,068 0,068 0,377 0,365 0,206 0,451
CcT 0,352 1,000 -0,07 0,286 0,219 0,124 0,124 0,282 0,218 0,012 0,253
1
D11 0,217 -0,089 0,977 | 0,140 -0,016 0,017 0,017 0,92 | 0,234 | 0266 | 0326
IDI2 0,182 -0,049 0,977 0,167 0,007 0,050 0,050 0,204 0,250 0,251 0,356
IDR1 0,343 0,286 0,157 1,000 0,630 0,022 0,022 0,491 0,496 0,127 0,427
ISC1 0,212 0,163 0,017 0,535 0,837 -0,008 -0,008 0,258 0,394 0,122 0,250
1SC2 0,258 0,182 0,011 0,568 0,917 -0,043 -0,043 0,313 0,374 0,119 0,327
1sc3 0,255 0,241 -0,03 0,582 0,912 0,008 0,008 0,344 0,371 0,080 0,263
7
Isca 0,228 0,190 -0,00 0,573 0,919 -0,002 -0,002 0,309 0,382 0,106 0,316
1
LOxPIO 0,068 0,124 0,034 0,022 -0,012 1,000 1,000 0,023 -0,00 0,040 0,053
3
LOxPIO 0,068 0,124 0,034 0,022 -0,012 1,000 1,000 0,023 -0,00 0,040 0,053
3
101 0,276 0,089 0,419 | 0,186 0,058 -0,067 -0,067 0,663 | 0328 | 0,307 0,366
LO2 0,230 0,078 0,357 0,205 0,010 -0,043 -0,043 0,581 0,317 0,242 0,328
LO3 0,319 0,316 -0,04 0,624 0,486 0,001 0,001 0,743 0,512 0,124 0,340
0
LO4 0,265 0,217 0,110 0,337 0,233 0,049 0,049 0,839 0,290 0,176 0,368
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L05 0,286 0,207 0176 | 0325 0,252 0,092 0,092 0,827 | 0282 | 0,132 | 0427
L06 0,299 0,262 0,095 | 0,355 0,306 0,044 0,044 0,823 | 0314 | 0,159 | 0,422
oP1 0,265 0,096 0274 | 0338 0,300 0,033 -0,033 0269 | 0731 | 0151 | 0,396
oP2 0,165 0,101 0134 | 0353 0,354 0,021 -0,021 0209 | 0,776 | 0,130 | 0,340
oP3 0,237 0,241 0,168 | 0,352 0,305 -0,056 -0,056 0334 | 0818 | 0,092 | 0402
oP4 0,340 0,181 0236 | 0361 0,291 0,035 0,035 0455 | 0,827 | 0283 | 0,558
oP5 0,321 0,084 0,407 | 0313 0,191 0,089 0,089 0318 | 0706 | 0221 | 0560
oP6 0,282 0,232 0,02 | 0509 0,465 -0,040 -0,040 0,434 | o714 | 0,077 | 0,443
9
PIO1 0,206 0,012 0264 | 0,127 0,117 0,040 0,040 0236 | 0214 | 1,000 | 0,253
sP1 0,428 0,230 0351 | 0441 0,323 0,017 0,017 0498 | 0593 | 0234 | 0942
sp2 0,414 0,264 0320 | 0,384 0,292 0,034 0,034 0,452 | o564 | 0,248 | 0,960
sP3 0,438 0,228 0319 | 0385 0,299 0,103 0,103 0459 | 0565 | 0239 | 0941

Nota: LO= Liderazgo de opinién; OP= Originalidad percibida; SP= Singularidad percibida; CL= Calidad; CT=
Cantidad; IDI= Intencidn de interactuar; IDR= Intencidn de recomendar; ISC= Intencidn de seguir consejos;

PIO= Propensidn a la interaccion online; MO_LO_PIO_IDI= Efecto moderador de PIO con LO en IDI;

MO_LO_PIO_IDR= Efecto moderador de PIO con LO en IDR. Las casillas en amarillo indican el valor de la
correlacion entre cada item y constructo que son mayores al resto de correlaciones

Anexo 3: Validez discriminante HTMT correlaciones

Constructos CL cT IDI IDR ISC MO_LO _PIO_IDI MO_LO PIO_IDR Lo oP PIO SP
CL
CT 0,352
IDI 0,209 0,072
IDR 0,343 0,286 0,161
ISC 0,277 0,226 0,023 0,657
LO 0,405 0,282 0,296 0,490 0,336

MO_LO_PIO_IDI 0,068 0,124 0,035 0,022 0,018 0,072

MO_LO_PIO_IDR 0,068 0,124 0,035 0,022 0,018 0,072 1,000
OoP 0,378 0,219 0,300 0,521 0,469 0,499 0,064 0,064
PIO 0,206 0,012 0,271 0,127 0,124 0,275 0,040 0,040 0,224
SP 0,464 0,261 0,367 0,436 0,345 0,558 0,056 0,056 0,651 0,261

Nota: LO= Liderazgo de opinién; OP= Originalidad percibida; SP= Singularidad percibida; CL= Calidad;
CT= Cantidad; IDI= Intencion de interactuar; IDR= Intencion de recomendar; ISC= Intencion de seguir
consejos; PIO= Propension a la interaccion online; MO LO PIO IDI= Efecto moderador de PIO con LO en
IDI; MO_LO_PIO_IDR= Efecto moderador de PIO con LO en IDR. Las casillas en amarillo indican el valor
de la correlacion entre cada constructo que son menores a 0,85.

Anexo 4: Modelo SEM (resultados t con items)
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Anexo 5: Resultados promedio de Ajuste percibido con los intereses personales

0,012 (0,815)

. - - -

APIP1 Son acorde a mis valores 4,705
APIP2 Estan de acuerdo con mis intereses 4,854
APIP3 Coinciden con mi personalidad 3.880
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