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Resumen Ejecutivo:

La manera en como el marketing de influencers ha emergido a lo largo de los Gltimos afios, ha
permitido a las marcas poder amplificar de mejor forma su alcance con los mercados y aumentar
su visibilidad, a partir de una segmentacién mas precisa e innovadoras formas de generar
contenido en las redes. Siendo su éxito debido a sus tres elementos fundamentales: el producto,
el consumidor y el influencer. Y es que las congruencias generadas entre los tres, han permitido

comprender como es posible generar efectivas camparias de marketing de influencers.

Por medio de esta investigacidn, se buscara conocer la percepcion de congruencia/ajuste entre los
influencers con los productos que publicitan y los consumidores a quienes buscan impactar,
centrandose en como estas asociaciones derivan en la actitud de los clientes hacia dichos
productos, e influyen en la probabilidad de compra y recomendacion. Adicionalmente, se evaluara
a grandes rasgos el efecto de la variable “Ajuste entre consumidor-producto”, pudiendo obtener
un aproximado de sus efectos conductuales en los consumidores, a través de los estimulos a

utilizar en el experimento.

Los hallazgos del estudio demostraron significancia en las relaciones de percepcion de similitud
entre el influencer y el producto, asi como entre el consumidor y el producto. Lo que denota que,
en la medida que los consumidores adviertan que son mas cercanos a los productos que se
publicitaron, asi como que los influencers son méas cercanos con el producto, se genera un efecto
conductual positivo que derivaba en mayor intencién de recomendacion y mayor intencién de

compra.

Los resultados otorgan insights valiosos para el estudio del marketing de influencers y se discuten
en términos de implicaciones a la literatura, de acuerdo a sus limitaciones y aporte para

investigaciones futuras.



Introduccion

El desarrollo de las tecnologias digitales ha jugado un papel importante en la
configuracion del impacto de las redes sociales, permitiendo a las personas poder conectarse
desde cualquier lugar y circunstancia, mediante cualquier dispositivo en sus manos (Estudio Alfa,
2020). Esto las ha llevado a consolidarse como herramientas de comunicacion esencial dentro de
la sociedad, por medio de las cuales, tanto las personas como las empresas, han logrado proyectar,
informar, compartir y difundir informacién con publicos o grupos especificos (Herrera, 2012).
Por tanto, las redes sociales hoy claramente son parte de la vida cotidiana, llegando a transformar

la manera en que todos y todas nos relacionamos.

Asi como las personas, también las marcas han querido formar parte de esta revolucion
digital, mediante la cual han reinventando su forma de comunicarse, vender y llegar a los
diferentes segmentos de clientes, siendo las redes sociales un medio importante para influir en su
manera de hacer negocios y estimular la demanda para la venta de sus productos (Estudio Alfa,
2020). Por medio de una buena estrategia de marketing, las redes sociales pueden ayudar a las
marcas a ganar mas visibilidad entre su publico objetivo, consiguiendo un mayor engagement
(Inacio, 2022). Todo esto con la ayuda de los diferentes formatos promocionales que presentan
las plataformas existentes. Para el caso particular de Instagram, se cuenta con herramientas como
son el uso de publicidad mediante historias o publicaciones, uso de hashtags, uso de Instagram
Business, las herramientas de creacién de anuncios, el uso de colaboraciones en publicaciones,

entre otros (Business Instagram, s.f.).

Uno de los pilares del desarrollo de los nuevos recursos publicitarios ha sido el uso de
“influencers”, quienes, siendo no necesariamente personas famosas ni estrellas de la television o
del cine como las celebridades tradicionales, logran contar con una gran audiencia de seguidores
que los conocen y se sienten atraidos con el contenido que producen (Zambrano & Jiménez-
Marin, s.f). Son este tipo de micro celebridades — como también han sido denominadas en la
literatura- las que pueden hacer que sus opiniones y acciones se vuelvan relevantes para su
audiencia, dado que cuentan no sélo con el reconocimiento de sus seguidores, sino también con
un tipo de comunicacién mas desenfadada y cercana, apostando por el dialogo con sus audiencias
y haciéndolos sentir parte de sus proyectos, en lugar de limitarse solamente a informar y/o
publicitar. Por lo tanto, permiten a las marcas conectar sus productos mas directamente con su
publico objetivo mediante mensajes publicitarios personalizados, sin imposiciones innecesarias

en las que muchas veces cae la publicidad (Tilde, 2022)



A veces pagada, otras también de forma “desinteresada”, la referencia positiva de un
influencer hacia un producto, servicio 0 marca puede finalmente suponer esa motivacion Gltima
gue un cliente potencial necesita para llevar a cabo una compra (Nieto, 2018). Y es que, cada vez
ha sido mas evidente el impacto que ha provocado la aparicion de los influencers en las redes
sociales, llegando a influir significativamente en la decisién de compra de sus seguidores (Del
Carpio et al., 2022).

Por lo tanto, para las empresas la determinacién de qué influencer contratar para una
campafia de marketing no es una decision que se deba dejar al azar, sino mas bien un factor clave
para garantizar el éxito y conseguir los objetivos empresariales. Ello debido a que son estas
personas las portavoces de la marca representandola junto a sus valores. Lo anterior vuelve
necesaria la existencia de una adecuacion en la seleccién, de modo que, sea un buen transmisor

del mensaje de ésta

En este plano, dos dimensiones del influencer se vuelven especialmente criticas, la
adecuacion que tenga a la marca y la sintonia que tenga con la audiencia (Belanche et al., 2021).
Respecto del ajuste influencer-producto, se ha sostenido que la existencia de una conexion entre
ellos es crucial para el éxito de una accion publicitaria (Kim & Kim, 2021). Se asume que la
reaccion de un consumidor se vera afectada positivamente cuando un influencer publique un
producto particular que se vea congruente con su perfil, llevandolos a mejorar la actitud hacia el
producto (Qian & Park, 2021). En lo que se refiere al ajuste entre influencer y la audiencia, se ha
propuesto que las personas tenderan a preferir aquellos influencers con los cuales poder
compararse y sentirse identificadas. Ello vuelve imprescindible para las empresas considerar el
grado de ajuste entre el consumidor y el influencer, al momento de decidir que influencer contratar
para las campafias de marketing en redes sociales. Y es que, lo que se busca hoy en dia son
influencers que transformen a los clientes potenciales en clientes reales, a través de contenido

auténtico con el que la audiencia se pueda identificar (Belanche et al., 2021).

Considerando lo mencionado anteriormente y comprendiendo la relevancia que esta
teniendo hoy en dia el uso del marketing de influencers, es que se vuelve importante poder
conocer el efecto que presenta en los consumidores la percepcion de similitud del influencer, tanto
con el producto, como con el consumidor. Por ello, se examina el efecto separado de ambos
elementos en una muestra de jovenes chilenos. Adicionalmente se incluye la percepcion de ajuste
o fit entre el consumidor y el producto en el anélisis, con el fin de contar con el panorama completo
de los tres elementos que conforman el desarrollo de toda camparia de marketing de influencers:

el consumidor, el producto y el influencer.



El presente estudio se desarrolla en el contexto de la industria de la moda, debido a que
corresponde a una de las dimensiones motivacionales mas importante para el uso general de las
redes sociales en el segmento estudiado (Mull & Lee, 2014). De este modo, conceptualmente se
revisan temas como: influencers, marketing de influencers, marcas, congruencia, actitud hacia el
producto, intencion de compra, intencion de recomendacion, percepcion de ajuste (fit) y campafias

de marketing.



Marco Tebrico

a. Qué es el marketing de influencers

El marketing de influencers, es un tipo de marketing que consiste en el proceso de
identificar, crear engagement, y colaborar con las personas que influyen en los clientes de una
marca en cada etapa del ciclo de compra (VoxFeed, s.f). Es decir, engloba la identificacion de las
personas que tienen influencia sobre los compradores potenciales y las actividades de marketing
orientadas en torno a esas personas influyentes (Ramos, 2020). Sus inicios se remontan alrededor
de los afios 2004 y 2006, en el momento en que los bloggers comenzaron a publicar contenido
sobre productos y marcas, logrando asi acumular seguidores de culto. No obstante, no fue sino
hasta el lanzamiento de las plataformas de Twitter y Facebook en el 2006, cuando los influencers
se convirtieron en un actor dominante (VoxFeed, s.f), adquiriendo alin mas notoriedad a partir de
la aparicion de la pandemia del Covid19. Debido a que, por medio del confinamiento, las marcas
e influencers ejecutaron camparfias que conectasen con un usuario mucho mas experto, que busca

mayor entretenimiento, dinamismao, cercania y contenido personalizado (Ramos, 2020).

Las personas influencers se entienden como lideres de opinidn, cuya principal virtud es
la de transmitir sinceridad, naturalidad y cercania a sus seguidores. Esto es, debido a que sus
seguidores antes de buscar opiniones sobre un determinado producto o servicio en la pagina web
o canales oficiales de la empresa que lo publicita, prefieren acudir a su influencer habitual que les
transmite mayor confianza y perciben su opinion como mucho mas objetiva (Ramos, 2020).
Ademas, son personas que, por medio de las redes sociales, logran desplazar los métodos
convencionales de la publicidad y movilizar a los individuos de forma més facil y rapida

(Herndndez & Romo, s.f.)

Desde la perspectiva de las marcas, para generar un verdadero valor con el marketing de
influencers es necesario que piensen en los influencers en términos de un partnership, en lugar
de transacciones de medios. Esto es, dado que a través de un partnership se pueden establecer
alianzas junto a un “socio estratégico”, que ayude a las marcas a sentar base para la creacion de
una comunidad a largo plazo, apoyandola en todos los momentos y en cada una de las

oportunidades que surjan (VoxFeed, s.f).

Existen diferentes categorias por medio de las cuales se pueden clasificar a los
influencers, ya sea a través del nimero de seguidores, tipos de colaboraciones, o tipos de perfil.

De manera que las empresas pueden realizar su eleccion de campafia de acuerdo a sus necesidades



y expectativas. Con respecto a la cantidad de seguidores, que es la forma de calificacion méas

comdun, es posible distinguir cinco grupos:

¢ Nanoinfluencers: Esta categoria corresponde al grupo que contiene menos cantidad de

seguidores, contando con un nimero de 1.000 a 10.000. Se registrd que contaron con una
tasa de engagement de 2,19% en la plataforma de Instagram, durante el afio 2023
(Fernandez, 2023), siendo catalogados como influencers de nicho, con una audiencia
limitada. No obstante, lo que les falta en tamafio y alcance, lo logran compensar con el
mayor nivel de engagement, en relacion a los demas grupos. Es importante destacar que
méas del 63% de los creadores de contenido de Instagram son nanoinfluencers
(Tonidandel, 2023).

e Microinfluencers: Con una audiencia de 1.0000 a 5.0000 seguidores, este grupo esta
constituido por los nuevos influencers emergentes del marketing (Tonidandel, 2023). Al
igual que los nanoinfluencers, también los microinfluencers logran conectar a un nivel
méas profundo con su audiencia, capturando un 0,99% de engagement en Instagram,
durante el afio 2023 (Ferndndez, 2023). Se caracterizan ademas por tener cierto tipo de
autoridad sobre un tema en especifico, logrando cautivar la atencién de las personas con

su contenido auténtico (Tonidandel, 2023).

¢ Influencers de nivel medio: Cuentan con una audiencia alrededor de los 5.0000 y 50.0000
seguidores. Habiendo comenzado como nanoinfluencers hasta contar con ese nivel de
audiencia, ya tienen mucha experiencia en la creacion de contenido, asi como la
colaboracion con marcas, lo que hace que sean influencers menos accesibles que los
anteriores grupos, y, por lo tanto, mucho mas caros (Tonidandel, 2023). Durante el afio

2023 se registro una tasa de engagement de 086% en Instagram (Ferndndez, 2023).

e Macroinfluencers: El penultimo grupo cuenta con alrededor de 50.0000 y 1.000.000
seguidores, lo que significa que tienen un mayor alcance, asi como un costo mas alto. A
partir de lo anterior es posible predecir que las empresas con un presupuesto mas ajustado
no paguen por ellos, y sean de preferencia contratados por empresas mas grandes. A
diferencia de los anteriores grupos, los macroinfluencers comparten contenido sobre una
variedad de temas y no necesariamente se enfocan en un nicho limitado. No obstante, a
pesar de llegar a ser expertos en alguna industria con muchos seguidores, es posible que
no produzcan las tasas de participacién que las marcas esperan (Tonidandel, 2023),

siendo una muestra de ello la tasa de engagement registrada durante el afio 2023, la cual



fue la més baja de todas las categorias de influencers, correspondiente a un 0,87% en la

red social de Instagram (Fernandez, 2023).

e Megainfluencers: Por Gltimo, los megainfluencers son quienes cuentan con la cantidad
mas grande de seguidores, superior al millén de usuarios. Han desarrollado un estatus de
celebridad en las redes sociales y son quienes logran establecer tendencias, de esta manera
conseguir la creacion de artistas gracias a su amplio alcance. Sin embargo, a pesar de ser
una categoria muy atractiva para las marcas, suelen ser quienes finalmente crean sus
propias marcas y productos, dificultando el interés de las empresas en tener una
colaboracion (Tonidandel, 2023). Su nivel de engagement en la plataforma de Instagram
fue de 0,94%, durante el afio 2022 (Fernandez, 2023).

Una segunda forma de agrupar los influencers es en lo que respecta a los distintos tipos de
colaboracion que tienen con las marcas, particularmente en la plataforma de Instagram (Growwer,

s.f.). Al respecto se encuentran:

e Colaboracion por medio del envio de un producto: El influencer recibe un producto de la
marca acorde a su preferencia, de manera gratuita y a cambio, hace una publicacion con

¢l mencionando a la marca.

e Colaboracion por medio de un post o publicacién patrocinada: El influencer se
compromete a subir un post en las redes sociales para una marca, patrocinada por esta

misma.

e Colaboracion a través del método de embajador de marca: Son colaboraciones a larga
plazo con los influencers, en las que ellos reciben de manera regular nuevos productos de

esta, y las publicita en las redes. Suele haber una compensacion econémica a cambio.

e Colaboracion por medio de la creacion de un producto personalizado: El influencer junto

a la marca crean un producto, coleccién o linea en conjunto.
e Colaboracion a través de codigos de descuento: EIl influencer integra codigos de

descuento personalizados para sus seguidores de las redes sociales, para uso exclusivo en

las tiendas digitales de la marca.
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e Colaboracion a través del costeo de viajes: La marca costea un viaje a los influencers para
gue transmitan la experiencia por medio de sus redes sociales. Suelen ser a través de

colaboraciones con agencias de viajes, hoteles o compafiias de vuelo.

Finalmente, también es posible distinguir distintos tipos de perfiles de Influencers
existentes, de acuerdo a los diferentes enfoques y formas de trabajar para promocionar a las
marcas. De acuerdo a Sandoval et al. (2014), se pueden definir diez principales perfiles de los
influencers, tales como: Especialista en sector de referencia, especialista de categoria de
productos, de nicho, influencer generalista, de tendencia, de referencia, ocasional, cautivo, por
imitacion, asi como el influenciador anénimo. Cada uno de ellos tiene una forma particular de
crear su contenido, asi como un enfoque de acuerdo a sus necesidades, ya sean laborales (con
perspectiva B2B o B2C), como personales, conforme a sus pasatiempos, preferencias,

experiencias y/o conocimientos en el area.

b. Percepcion de los influencers.

Existen diferentes lineas de investigacion que han buscado determinar cuales son las
caracteristicas de los influencers que hacen que una campafia sea exitosa. Mirado desde la
perspectiva de una empresa, las cualidades y atributos esperables a encontrar en los influencers
para la gestién de una buena campafia de marketing, son la autoridad en un tema en especifico, la
generacion de contenido relevante (lo que implica conocer los intereses y necesidades de sus
seguidores), la autenticidad (es decir, se genuinos y transparentes en su forma de comunicarse),
la capacidad de persuasion, habilidades de comunicacion, y la pasion y entusiasmo para atraer a
su audiencia, asi como capacidad de liderazgo para lograr influir en su comunidad (Ridge, 2023).
Todas estas caracteristicas hacen de un influencer un posible prospecto para representar campafias

importantes de publicidad y ser rostros de una marca frente al mundo.

Una perspectiva diferente ha sido asumir la dptica de las personas (audiencia). Como idea
general es importante sefialar que se busca hallar algin referente para inspirarse, informarse,
reafirmar sus gustos e intereses, o bien para compartir sus aficiones (Alavez, 2021). En esa linea,
Serafin et al. (2019) establecen tres grandes dimensiones percibidas por los consumidores en los
influencers, respecto al peso que ellos ejercen para la compra de productos. En primer lugar, que
parezca desinteresado, independiente y autdénomo, lo cual aporta consistencia, honestidad, y
confiabilidad al momento de dar sus opiniones. En segundo, que irradie “empatia”, es decir, que
refleja preocupacion hacia su audiencia, capacidad de comprensién, asi como valoracién a lo que

opinan y comentan sus seguidores en las redes sociales. Finalmente, que sea percibido como
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experto, lo cual contiene tres variables consideradas propias de una persona que domina el tema:
transmite manejo y control de lo que habla, parece tener un alto nivel de conocimientos y esta al

dia de las nuevas tendencias.

En esta Optica, otros autores han destacado la perspectiva de la congruencia percibida por
parte de las personas. La congruencia se refiere al grado de similitud entre dos objetos o
actividades, la cual actuaria bajo la premisa de que aquella informacion consistente es la que se
recuerda mas (Kim & Kim, 2021). Bajo esa mirada, la congruencia es fundamental para la
efectividad de la publicidad desarrollada por un influencer, ya que en la medida que esta persona
representa se encuentre en la misma linea del producto y conectada con el individuo que recibe el

mensaje, su calidad de persuasion deberia ser superior (Hunt, 1998).

i. Ajuste influencer-producto

Una primera dimensidon de la congruencia del influencer se refiere a aquella que se percibe
entre esta persona y el producto que patrocina. Dicha perspectiva ha sido tradicionalmente
conocida como el match-up entre producto y celebridad. Esta se refiere a la coincidencia que debe
de existir las partes, entendida también como congruencia, similitud, relevancia o coherencia. De
acuerdo a Kamins and Gupta (1994), las imagenes de las celebridades (tradicionales o micro
celebridades) y las imagenes de los productos deben conducir a una percepcidén mas positiva del
anuncio, una vez exista ajuste entre las partes. Mientras que, en el caso de una mala combinacién,
las personas tendrdn mas bien una perspectiva negativa del anuncio. Por lo tanto, a mayor
congruencia o “ajuste”, el anuncio se vuelve mas atractivo y creible, permitiendo asi que las
personas cuenten con una actitud mas positiva hacia el producto. Un punto importante es
comprender que lo que determina el “match” o ajuste entre las partes proviene de las percepciones
de la audiencia, las cuales, si bien suelen ser acordes a la realidad, también pueden discrepar un
poco dada a su fuerte dependencia a las opiniones y perspectivas personales de las personas
(Mishra et al., 2015).

il. Ajuste influencer-audiencia

En general, las investigaciones muestran que la consistencia entre la persona que recibe
el mensaje y el influencer tiene un efecto positivo en la respuesta de los consumidores. En ese
plano, operan aspectos tales como la percepcion del sentido de conexién que sientan los
consumidores con (conocido como relacién parasocial) y la similitud con un influencer. También
lo hace una mayor interaccion y compromiso entre un influencer y los consumidores que lo

siguen.

12



Para analizar este aspecto, una de las teorias mas usadas es la de la disonancia cognitiva.
Desarrollada por Ledn Festinger en 1957, la disonancia cognitiva es una de las teorias mas
influyentes de la psicologia social, debido a que propone la experimentacion de molestias en las
personas una vez éstas tengan creencias contradictorias, asi como cuando sus acciones
contradicen sus propias creencias. Indica que las personas siempre buscaran racionalizar sus
inconsistencias, pero que al momento de no lograrlo sentiran cierto tipo de incomodidad
psicolégica, la cual dependerd de la magnitud de la disonancia, que esta en funcién de la
importancia que tenga para la persona esos dos 0 mas elementos. Cuanto mas grandes son los
elementos o mayor su valoracion para la persona, mayor es la magnitud de la disonancia entre
ellos (Ovejero, 1993).

En relacion al contexto del marketing de influencers, se puede evidenciar este tipo de
casos a través de posibles incoherencias que puedan manifestar los influencers en sus redes
sociales, ya sean por actitudes incongruentes con su personalidad, asi como el hecho de firmar
contrato con marcas que no sean compatibles con su ideologia, imagen o marca personal. Esto
altimo, generaria disonancias en los consumidores al momento de percibir que la informacién que
el influencer entrega es incompatible con las creencias e ideales que dice tener. Por tanto, no
coincidiria con la propia personalidad del consumidor, percibiéndose poca similitud entre las

partes, que provocaria un desajuste con la preferencia hacia esas personas.

c. Respuestas de los consumidores

La literatura previa en el ambito del endorsement sugiere que la congruencia determina
las actitudes de las personas hacia las cosas que éstos se asocian (Zhu et al. 2019). En este
contexto, se espera que la existencia de congruencia entre el producto y el influencer, asi como
entre la persona y el influencer, deberian generar actitudes positivas en las audiencias (Shaver,
1977)

Dichas actitudes hacia el producto promocionado son el origen de otras respuestas de los
consumidores. A un nivel esta lo que las personas hablan sobre el producto, tradicionalmente
sefialado como Electronic Word of Mouth (eWOM). Se entiende por eWOM el boca a boca entre
los usuarios de internet, que genera declaraciones tanto positivas como negativas por parte de
clientes sobre los productos o marcas, asi como intenciones de recomendacion de éstas (Hennig-

Thurau et al., 2004). En este caso, se esperaria que una mayor congruencia percibida deberia
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redundar positivamente en una mayor intencién de recomendacién de los productos

promocionados (Belanche et al., 2021; Spada, 2022).

Junto a una mayor intencion de recomendacion como parte del eWOM, se espera una alta
congruencia del influencer con el producto y la persona que recibe el mensaje, deberia asociarse
en una mejor disposicion a dar una respuesta comercial de parte de los consumidores (Schouten
et al., 2021). Lo anterior, se debe a que las actitudes de los consumidores también son cruciales
para comprender sus intenciones de comportamiento manifestadas en aspectos, tales como:

intencion de compra o disposicion al pago (Lu et al., 2014).

d. Desarrollo de hipdtesis

Como mencionamos anteriormente, una de las congruencias resultantes entre los elementos que
lo componen el marketing de influencers, es la coherencia entre las caracteristicas relevantes del
portavoz y los atributos relevantes de la entidad (Misra & Beatty, 1990), es decir, entre la persona
influencer y el producto. Y es que, el hecho de que un influencer cuente con caracteristicas
similares a las del producto, puede derivar en una percepcion mas positiva hacia el anuncio o

publicidad en si misma (Kamins & Gupta, 1994).

Por lo tanto, es imprescindible que la congruencia positiva entre un influencer y el
producto que promociona, impacte positivamente la opinidn de las personas sobre este tltimo. Es
decir, que la percepcion de un mayor vinculo entre el producto y el influencer, genere un mayor
impacto en las respuestas conductuales de los consumidores (Xu & Pratt, 2018). De acuerdo a
Kim & Kim (2021), se espera que las actitudes de los consumidores se vean afectadas
positivamente ante la publicacién de un influencer sobre un producto que sea congruente con su
perfil y tipo de contenido. Generando que esa congruencia afecté positivamente la actitud de los
consumidores hacia el producto en si. Por tanto, en el caso de que no se perciba que el influencer
se encuentra alineado con el producto publicitado, seria de esperar que no exista una actitud
positiva por parte de los consumidores. De manera que, la primera hip6tesis se plantea de la

siguiente forma:

H1: Una mayor (menor) percepcién de ajuste entre el influencer y el producto, genera

una actitud positiva (negativa) de parte de los consumidores hacia el producto.
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Por otro lado, los influencers son quienes tienen acceso a una comunicacion directa con
los consumidores, y quienes pueden generar una conexion emocional con ellos (Kartika et al.,
2022), a partir de su contenido e interaccion en las redes sociales. Siendo este un elemento de
valor importante para las marcas a partir del uso del marketing de influencers, debido al detonante
emocional que se genera en todo el proceso de decision de compra por parte de los consumidores
(Brown & Hayes, 2007). Por tanto, es importante conocer cudles son los efectos de la cercania
del influencer con su audiencia al momento de publicitar productos. De acuerdo a Kartika et al.
(2022), los consumidores y/o audiencias que advierten tener una afinidad con cierto influencer,
pueden llegar a sentirse inclinados a presentar un alto interés por los productos que ellos publicitan
en las redes, y, por tanto, una mayor actitud hacia esa marca/producto. Esto es, la identificacion
que siente el consumidor con el influencer, hace que el contenido publicitario se perciba mas
relevante y personal para el consumidor. Ademas, logran sentir una interaccion y comunicacion
mucho mas natural, y poco forzada por parte de ellos (Herndndez M. , 2018), llegando a ser
influenciados por sus opiniones, actitudes y comportamientos (Park, 2013). Con base en los
hallazgos de la investigacion anterior, se propone la siguiente hipétesis:

H2: Una mayor (menor) percepcion de ajuste entre el influencer y el consumidor, genera

una actitud positiva (negativa) de parte de los consumidores hacia el producto.

Las actitudes de los consumidores hacia la publicidad se entienden como una
predisposicion a responder de manera favorable o desfavorable a un estimulo publicitario
determinado, durante una ocasion de exposicion particular (Lutz, 1985). Por tanto,
comprendiendo que las actitudes conllevan al desarrollo de una accién concreta, éstas pueden
influir en la intencion de compra, asi como de comportamiento de los consumidores (Lu et al.,
2014; Belanche et al., 2020). A su vez, una vez tengan una actitud positiva hacia el producto,
también tendran disposicién a comprar y pagar precios superiores, cosa que no es probable de

suceder en aquellos consumidores que mantienen una actitud negativa hacia el producto.

En lo que respecta a la calidad del servicio, resultante de la comparacion de las
expectativas de los consumidores con el desempefio real del servicio (Parasuraman et al., 1988),
es posible decir que tiene una relacién importante con las respuestas conductuales de los
consumidores, especialmente en la lealtad y el WOM generado. Por su parte, de acuerdo a De
Matos & Vargas Rossi (2008), la forma mas efectiva para que los gerentes de empresa aumenten
la probabilidad de que los clientes realicen recomendaciones favorables sobre el producto, es
incrementando el compromiso de los clientes con la organizacion. Esto es, mejorando la
identificacion y valores compartidos entre los clientes y la empresa. Lo que puede conllevar a

nuevas intenciones de compra o recompra del mismo, de acuerdo al nivel de satisfaccion percibido
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por el consumidor, que se entiende como un fuerte predictor de intenciones conductuales futuras
(Martin et al. 2008). Comprendiendo que la probabilidad de que los clientes difundan WOM
dependera de su nivel de satisfaccion derivado del desempefio del producto o servicio (De Matos
& Vargas Rossi , 2008), existe una alta influencia de comportamiento para que el consumidor

presente intenciones de recompra del mismo (Bearden y Teel, 1983).

En consecuencia, a partir de lo anterior, es posible decir que las actitudes de los
consumidores deberian ser motivantes para sus intenciones de querer comprar y recomendar un
producto patrocinado. Asimismo, es posible predecir que, al contar con intenciones de
recomendar un producto, a futuro contaré también con intencion de compra de este mismo, lo
cual puede o no ser derivadas de una experiencia anterior. De forma que se plantean las siguientes

hipotesis:

H3: La actitud hacia el producto tiene influencia positiva en las intenciones de los

consumidores de recomendar el producto

H4: La actitud hacia el producto tiene influencia positiva en las intenciones de los
consumidores de comprar el producto directamente y mediada por la intenciéon de

recomendar el producto.

INTENCION DE
RECOMENDACION

AJUSTE
INFLUENCER
PRODUCTO

ACTITUD HACIA EL H4

PRODICTO

AJUSTE
INFLUENCER
CONSUMIDOR

INTENCION DE
COMPRA

Figura 1. Modelo del presente estudio
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Objetivos del Estudio:

Objetivo General
- Estudiar el rol de la congruencia del influencer con el producto y la audiencia en la

efectividad publicitaria.

Objetivos Especificos

1. Evaluar el efecto de la percepcion de ajuste entre el influencer y el producto en la actitud de

los consumidores hacia el producto.

2. Analizar el efecto de la percepcion de ajuste entre el influencer y la persona en la actitud de

los consumidores hacia el producto.

3. Examinar si la actitud hacia el producto derivado del ajuste entre influencer y producto afecta

las respuestas de los consumidores

4. Evaluar si la actitud hacia el producto derivado del ajuste entre influencer y la persona afecta

las respuestas de los consumidores
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Método

a. Disefo del estudio

Se desarroll6 un estudio experimental a través de una encuesta en linea, en la plataforma
Qualtrics. Se decidi6 hacer uso de un disefio experimental para evaluar las relaciones de causa y
efecto entre las variables independientes y dependientes. Ademas, es un método que otorga mayor
precision a los resultados obtenidos y da la facilidad de ser replicable para posteriores estudios.

En cuanto al enfoque de la investigacion, esta tiene un enfoque cuantitativo, de tipo
prospectivo, debido a que la informacion y datos obtenidos van a ser registrados una vez cuando
haya sido realizado el experimento y al mismo tiempo respondidas las encuestas. Por su parte, la
recoleccién de datos serd realizada una sola vez, en un tiempo Unico, lo que hace que el estudio

sea también de tipo transversal.

b. Muestra

La muestra del presente estudio estuvo constituida por 211 personas, distribuida en un
33,6% de hombres y 66,3% de mujeres. De acuerdo a la ocupacion de los encuestados, se
contempla que un 36% de las personas se encuentran trabajando (sin estudiar a la vez), un 22,7%
de las personas son estudiantes de educacion superior, asi como un 14,6% de las personas son
egresados recientemente. En relacién a la edad, se observa que un 45% de la muestra se concentra
en el rango de edad de 18-24 afios, de los cuales un 23,2% de personas cuenta con 24 afios. Le
sigue el rango de 25-30 afios, con alrededor de 40,2% de la muestra, mientras que porcentaje

restante de 14,7%, corresponde a personas pertenecientes al rango de 31-35 afios.

Por su parte, la muestra fue seleccionada por medio de la técnica de muestreo por
conveniencia, debido a que su principal difusion fue por medio del correo de la universidad, asi
como a traves de grupos de WhatsApp de compafieros de la carrera, y del colegio. Por tanto, gran
parte de los participantes corresponden al rango de edad de 18-24 afios, egresados recientes, asi

como alumnos de ensefianza superior.
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c. Mediciones e Instrumento

i. Variables Independientes

Las variables independientes del estudio son la percepcién de ajuste “influencer -
producto” y ajuste “influencer -consumidor™. Ambas fueron medidas por medio de escalas tipo
Likert de siete puntos, que iban desde 1 = “Totalmente en desacuerdo” hasta 7 “Totalmente de
acuerdo”. (Tabla 1)

ii. Variable Dependiente:

La variable dependiente de este estudio fue “intencion de compra”. En este caso, también
fue medida por medio de una escala tipo Likert de siete puntos, que iba desde 1 = “Totalmente en

desacuerdo” hasta 7 “Totalmente de acuerdo”. (Tabla 1)

iii. Variable Mediadora

Para este caso existen dos variables mediadoras, las cuales son “Actitud hacia el
producto” e “Intencién de recomendacidn”, ambas mediadoras parciales de la variable “Intencion
de compra”. Ambas también fueron medidas por medio de una escala tipo Likert de siete puntos,

que iba desde 1 = “Totalmente en desacuerdo” hasta 7 “Totalmente de acuerdo”. (Tabla 1)

Autor Escala items Nivel de
Medicién

Adaptado de | Ajuste - El influencer parece ser una persona que piensa mas o menos | Likert 7 puntos
McCroskey, Influencer- como yo.
Richmond, and | Consumidor - El influencer parece ser alguien que se comporta mas o menos
Daly (1975) COmMo Yo.

- El influencer parece ser una persona que es en general como

yo.

- El influencer parece ser alguien mas o menos similar a mi.
Adaptado de Xu | Ajuste - El influencer parece encajar bastante bien con las zapatillas que | Likert 7 puntos
& Pratt, 2018 Influencer- estd promocionando.

Producto - El influencer parece ser bastante compatible con las zapatillas

que esta promocionando.

- El influencer y las zapatillas que esta promocionando parecen

estar bastante alineados.

! Adicionalmente, se agregé al analisis de forma exploratoria “Percepcion de ajuste entre consumidor y
producto” (Tabla 1).
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- El influencer y las zapatillas que esta promocionando parecen
presentar un ajuste perfecto.

este tipo de zapatillas que se promocionan en el post.
-Siento que mi caracter se ajusta bien con las zapatillas que se
promocionan en el post.

Adaptado de Xu | Ajuste -El estilo que tienen las zapatillas que se promocionan en el post | Likert 7 puntos
& Pratt, 2018 Producto- parece ser similar al mio.
Consumidor -Siento que tengo bastante en com(n con otras personas que usan

Adaptado de

Actitud hacia

- Creo que las zapatillas que se promocionan en el post son

Likert 7 puntos

Silvera & Austad, | el producto bastante interesantes.
2004 - Creo que las zapatillas que se promocionan parecen ser bastante

confortables.

- Creo que las zapatillas que se promocionan estan bastante bien.

- Se me generd una opinion bastante favorable sobre las

zapatillas que se promocionan.
Adaptado de | Intencién de | - Creo que podria considerar en el futuro comprar esas zapatillas. | Likert 7 puntos
Muller et al., | comprar el | - Creo que podria contemplar la opcién de comprar esas
2018, Sia et al., | producto zapatillas.
2009, Xu y Pratt, - Es probable que adquiera esas zapatillas en el futuro.
2018 - La préxima vez que necesite unas zapatillas, podria comprar

esas.
Adaptado de | Intencién de | - Creo que podria recomendar esas zapatillas a otras personas. Likert 7 puntos
Bigne et al. 2001 | recomendar el | - Creo que podria decir cosas positivas en el futuro sobre esas

producto zapatillas a otras personas.

- Creo que en el futuro podria animar a amigos y familiares a
comprar esas zapatillas.

Tabla 1. Escalas del presente estudio

d. Procedimiento

i. Pretest

Antes de realizar el estudio final, se desarrollé un pretest para determinar qué influencers podrian
ser presentados. En un estudio previo (Uribe et al., 2021) se habia determinado que las zapatillas
eran un producto de involucramiento medio suficientemente neutro para que todas las personas
se sintieran cercanos y no existieran sesgos previos respecto de algo que a priori fuera muy
aceptado o rechazado por las personas. En ese contexto, se present6 una evaluacién de un total de
seis modelos distintos de zapatillas, distribuyéndose tres para cada uno de los géneros. Los cuales
fueron valorados mediante las medidas de actitud hacia el producto e intencién de compra usando
las mismas escalas descritas mas arriba. Como resultado, se escogié para cada género un solo
modelo de zapatillas, no existiendo aleatorizacion del “producto” entre los distintos encuestados.
En concreto, se escogieron modelos distintos de zapatillas segun género, pertenecientes a la marca

Scalpers.
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A partir de esa seleccion, se pre evaluaron ocho influencers, cuatro hombres y cuatro
mujeres, desconocidos en el medio local. Cuatro de ellos (dos hombres y dos mujeres) eran
personas que hablaban frecuentemente de zapatillas y ropa sport y otros cuatro (dos hombres y
dos mujeres) no lo hacian, sino que eran influencers de otras categorias. Todos fueron evaluados
en relacion al ajuste percibido con las personas. A partir de eso, se seleccionaros dos hombres y

dos mujeres, de ajuste medio.

Asi, se escogié a Bruno Ponce Videla (influencer hombre que suele comentar sobre
zapatillas), conocido como (@poncevidela), quién comenzé sus actividades como influencer de
moda para hombres alrededor del afio 2021. Usualmente comparte reels sobre tipos de outfits para
diferentes ocasiones y momentos, mostrando todas sus prendas de acuerdo a la marca y modelo.
No obstante, su principal enfoque es la categoria de calzado, en especifico de zapatillas.
Actualmente colabora con marcas como: Puma, Adidas, Fidaclothes, LVST, entre otras. El
segundo influencer seleccionado por los encuestados fue Ignacio Lopez (influencer hombre que
no comenta sobre zapatillas), conocido en Instagram como (@ignalopez32). Es un influencer
dedicado a subir posts y reels humoristicos sobre partidos de futbol, asi como de la vida cotidiana,
quién comenzd a compartir contenido a principios del afio 2023. Comunmente sube videos de
comedia junto a sus amigos y pareja, asi como recopilaciones de los mejores momentos de su
podcast "Mateados". Colabora con empresas de apuestas deportivas, sorteando bonificaciones

para sus seguidores.

Con relacion a las mujeres, en primer lugar, mencionamos a Martina Gonella (influencer
mujer que suele comentar sobre zapatillas), conocida como (@martigonella) en Instagram, quién
se dedica a compartir contenido sobre moda y tendencias de ropa para mujeres. Cominmente
sube reels sobre inspiraciones de outfits para la temporada, recomendaciones y tips para combinar
y usar distintos tipos de prendas para diversas ocasiones, en especifico suele comentar sobre
zapatos y zapatillas. Habiendo comenzado a compartir contenido a comienzos del afio 2020,
actualmente colabora con marcas como Bolson, Dellacaro, Salvarore, Atelier Pagano, entre otras.
Por ultimo, como segunda influencer mujer, se escogié a Agustina Giner (influencer mujer que
no comenta sobre zapatillas) (@agustinaginerr), quién es conocida por compartir contenido sobre
turismo, viajes y gastronomia. Frecuentemente sube reels sobre sus experiencias de viajes
alrededor del mundo, entrega consejos a sus seguidores sobre los mejores destinos vacacionales,
asi como recomendaciones de restaurantes y cafeterias que podrian visitar en esos lugares.
Habiendo comenzado a compartir contenido en las redes el afio 2022, actualmente colabora con

locales de comida como Hicofeeba, La Yogurteria, La Pancheria, Sabores de barrio, entre otros.
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Debido a que las escalas del cuestionario fueron adaptadas desde el inglés, se hizo una
doble traduccion de cada una de ellas, para evitar generar cualquier tipo de incoherencias de
interpretacion en el traspaso del idioma. Ademas, antes de comenzar a compartir la encuesta a las
personas, se realiz6 un segundo pretest del cuestionario oficial, con la finalidad de evaluar la
efectividad del experimento, y verificar si existian algunos errores de comprension de las

preguntas.

il. Estudio principal

Ya con la version final del cuestionario, se desarroll6 el estudio principal, el que consistid
en la presentacion al azar de uno de los cuatro estimulos posibles. La restriccion es que a los
hombres se les mostraban influencers hombres y a las mujeres influencers mujeres, para evitar el
potencial efecto del sesgo de género en la identificacion influencer-consumidor. Luego de aceptar
participar en el estudio, las personas ingresaban al link de qualtrics®. Una vez alli, se les
preguntaba a las personas por su género, se les asignaba un influencer de su mismo género,
mostrandoles una descripcion del influencer y un post de éste, para después pedirles que
respondieran los items de preguntas referidos a las variables medidas en el presente estudio.

La encuesta fue difundida a través de diferentes medios, como el correo de la Escuela de
Postgrado de la facultad, mediante las stories de Instagram, asi como también, por intermedio de
la difusidn en grupos de WhatsApp. Como estimulo, se les ofreci6 a los encuestados el sorteo de
una rifa, compuesta por dos premios: la transferencia de $25.000 pesos, y la entrega de un
macetero impreso de 3D, del emprendimiento Inna Dessign. Al aceptar participar del estudio, las
personas debian ingresar a un link de la plataforma Qualtrics, confirmando estar de acuerdo con

participar del estudio.

Estimulos

Tipo Influencer Producto Comentado en el post N
Influencer Masculino — Habla de zapatillas Modelo zapatillas hombre 37
Influencer Masculino — No habla de zapatillas | Modelo zapatillas hombre 34
Influencer Femenino - Habla de zapatillas Modelo zapatillas mujer 70
Influencer Femenino — No habla de zapatillas | Modelo zapatillas mujer 70

Tabla 2. Distribucion de estimulos en estudio
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e. Andlisis de Datos

Una vez obtenidos los datos de la encuesta, se procedio a analizar la validez y fiabilidad
de las escalas, por medio del software SPSS. En relacion a la validez, se realizaron andlisis
factoriales para cada uno de los constructos, evaluando los valores el KMO, y las cargas
factoriales de cada item, el nivel de significancia y las pruebas de colinealidad. Luego para evaluar
la validez, se revisé el alfa de Cronbach de cada uno de los items, esperando que sus valores se

encontrasen superiores a 0,7y 0,8.

Posteriormente, se examinaron los datos a través del software SmartPLS version 4.0, con el fin
de realizar un anélisis PLS-SEM.

f. Aspectos éticos

Por medio de este estudio, es fundamental contar con el consentimiento informado de
cada uno de los participantes de la encuesta, siendo transparentes sobre los objetivos de la
investigacion y el uso de los datos, que sera exclusivo para fines del estudio. Asimismo, todos

tienen la plena libertad de rechazar el consentimiento y no ser participes del estudio.

Se garantiza la confidencialidad de la identidad de los participantes. Para el caso de los
encuestados que decidieron participar de la rifa por medio de las redes sociales, el uso su correo
electronico sera exclusivo para el sorteo, siendo desprendido una vez se tenga a los ganadores.

Ademas, se evitara a toda costa realizar preguntas comprometedoras a lo largo de la encuesta.
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Resultados

a. Validez y fiabilidad de las escalas

Para los analisis de validez y fiabilidad de todas las escalas, en primer lugar, se realizaron
analisis factoriales a través del software SPSS, utilizando la opcidén de componentes principales
y rotacion Varimax. Todas las escalas presentaron un KMO por sobre 0,7, contando ademas con
valores propios mayores a 1,0, las cargas factoriales esperablemente superiores a 0,6 y
comunalidades mayores a 0,5. Cabe destacar que ninguna de las escalas fue eliminada a partir del

andlisis de validez.

Luego, se evaluo el Alfa de Cronbach, obteniendo un valor esperado de superior a 0,7,
siendo todos los constructos aceptados. Mediante el software Smart PLS versién 4.0 se calcularon
otros criterios de calidad, como lo son las fiabilidades compuestas (rho_a) y (rho_c) con valores
aceptables >0.60 (Tseng et al., 2006), y la varianza extraida media (AVE), con valores aceptables
>0.50, que entregan mayor representatividad a los reactivos en la variable latente (Hair et al.,

2006). Tal como se observa en la Tabla 3, todos los valores se encontraban en el rango aceptable.

Escalas Alphade | KMO Fiabilidad Fiabilidad Varianza extraida
Cronbach compuesta (rho_a) | compuesta (rho_c) media (AVE)

Ajuste influencer- 0,891 0,809 1.065 0.926 0.807

producto

Ajuste influencer- 0,947 0,841 0.922 0.936 0.786

consumidor

Ajuste producto- 0,873 0,715 0.907 0.933 0.822

consumidor

Actitud hacia el producto 0,864 0,81 0.852 0.887 0.666

Intencion de 0,908 0,723 0.895 0.932 0.820

recomendacion

Intencion de compra 0,957 0,841 0.937 0.957 0.882

Tabla 3. Valores de criterios de calidad para analisis fiabilidad y validez

Posteriormente, se calculé la validez discriminante del modelo, a través de la razén de

correlaciones Heterotrait-Monotrait (HTMT). De los resultados (Anexo 3) se obtuvieron valores

inferiores a 0.85, lo cual se encuentra en un rango aceptable.

Finalmente, en relacion a los estadisticos de colinealidad (VIF) del modelo externo, se
visualiza que gran parte de los items cuenta con valores dentro del rango 6ptimo, siendo inferiores
a 5,0 (Hair et al. 2010 en Uribe et al., 2021). Se presentan sélo cuatro de los items con cifras

levemente superiores de 5.830 y 5.177 (pertenecientes a la variable “Percepcion de ajuste
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influencer-producto”), y de 5.671 y 5.360 (pertenecientes a la variable “Intencion de compra”. No

obstante, a pesar de ser mayores a 5,0, siguen perteneciendo al rango de valores con correlaciones

moderadas (Anexo 4).

Respecto a los estadisticos de colinealidad (VIF) del modelo interno, en la Tabla 4 se

observa gue todos los items cuentan con cifras validas, dentro del rango esperable.

Path VIF

Act prod -> Int.Compra 1.569
Act prod -> Int.Recom 1.000
Cons-Influencer -> Act prod 1.450
Cons-prod -> Act prod 1.504
Infl-prod -> Act prod 1.058
Int.Recom -> Int.Compra 1.569

Tabla 4. Estadisticos de colinealidad (VIF) del modelo interno

Con respecto al género de los encuestados, se buscé controlar el efecto de la variable

mediante un analisis multigrupo. Este, compard el modelo resultante de la muestra de hombres y

de la muestra de mujeres por separado, dilucidando que no existian diferencias significativas entre

las percepciones y respuestas de ambos géneros. Lo cual se puede observar en los Anexos 7 y 8.

b. Testeo de las hipétesis planteadas.

Para realizar el testeo de las hipétesis propuestas se utilizé el Modelo de Ecuaciones

Estructurales de Minimos Cuadrados Parciales (PLS-SEM) en el software SmartPLS version 4.0.

Por medio del cual, se utilizé el método de bootstrapping de 5000 muestras, calculandose los

coeficientes path de cada una de las escalas, con la finalidad de evaluar la relacién causal entre

las variables integrantes del modelo.

Path Muestra Media de la Desviacion Estadisticost | Valores p
original muestra (M) estandar (|O/ISTDEV))
(0) (STDEV)
Ajuste Infl-Prod = Actit. Prod. 0.255 0.256 0.056 4.519 0.000
Ajuste Cons-Infl->Actit. Prod. 0.091 0.095 0.054 1.680 0.093
Ajuste.Cons-Prod. = Actit Prod. 0.570 0.569 0.050 11.429 0.000
Actit Prod = Int. Recomend. 0.602 0.604 0.046 13.224 0.000
Actit. Prod = Int Compra 0.494 0.496 0.050 9.859 0.000
Int Recomend. = Int.Compra 0.401 0.399 0.055 7.280 0.000

Tabla 5. Resultados de los coeficientes path

25



En relacion a la primera hipdtesis que predecia que una mayor percepcion de ajuste entre
el influencer y el producto generaria una actitud mas positiva de parte de los consumidores hacia
el producto, se puede observar gque esta relacion es positiva y significativa (t= 4.519, p=0.000)

(Tabla 5). De esta forma, se corrobora la H1 de este estudio.

En cuanto a la segunda hipétesis que planteaba que una mayor percepcion de ajuste entre
el influencer y el consumidor, generaria una actitud mas positiva de parte de los consumidores
hacia el producto, los datos muestran que no existe un efecto significativo en este caso (t= 1.680,

p=0.093) (Tabla 5). De este modo, se rechaza la H2 del presente estudio.

En relacidn a la tercera hipoétesis, que proponia que la actitud hacia el producto tenia una
influencia positiva en la intencion de los consumidores de recomendar el producto, fue examinada
tanto a nivel de efectos directos como indirectos. En cuanto a efectos directos, se aprecia una
relacion directa significativa entre la actitud hacia el producto y la intencién de recomendacién
(t= 13.224, p=0.000), lo cual da soporte a la H3 del presente estudio (Tabla 5). Si esta misma
hip6tesis es examinada en base a los efectos indirectos, se aprecia que cuando la actitud viene
desde el ajuste influencer-producto, hay un efecto significativo tanto a la intencién de
recomendacion (Ajuste Influencer-producto -> Actitud producto -> Intencién de recomendacion;
t=4.299, p=0.000). Ello también corrobora la hipétesis 3 del estudio. Sin embargo, si este mismo
analisis se realiza en base al origen del ajuste consumidor- influencer, este efecto no es
significativo. De hecho, si se analiza la intencién de recomendacion (Ajuste Consumidor-
Influencer -> Actitud producto -> Intencién de recomendacion; t= 1.643, p=0.101), se aprecia
que la diferencia no es significativa (Tabla 6), lo cual no da soporte a la hip6tesis 3 sélo en este

caso especifico.

Respecto de la cuarta hip6tesis, que planea que la actitud hacia el producto tiene un efecto
positivo en las intenciones de comprar el producto, también se analiz6 de modo directo como
indirecto. El analisis de los efectos directos muestra que efectivamente la actitud hacia el producto
tiene un efecto significativo sobre la intencién de compra (t= 9.859, p=0.000), lo que da soporte
a la H4 del presente estudio (Tabla 5). Cuando se analiza en funcion de los efectos indirectos, se
observa desde el ajuste influencer producto existe un efecto significativo tanto mediado por la
actitud (Ajuste Influencer-producto -> Actitud producto -> Intencién de compra; t= 4.405,
p=0.000) como en una doble mediacién via actitud y, luego, intencion de recomendacién (Ajuste
Influencer-producto -> Actitud producto -> Intencion de recomendacion -> Intencidn de compra;
t=3.521, p=0.000) (Tabla 6). De este modo, tomando como origen el ajuste influencer-producto,
se corrobora en todos los casos la hipétesis 4. No obstante, cuando este mismo analisis de efectos

indirectos se hace en el path que se origina en el ajuste consumidor-influencer, los resultados no
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son significativos. De hecho, eso se observa tanto cuando el efecto en intenciéon de compra es
mediado por la actitud (Ajuste Consumidor-Influencer- -> Actitud producto -> Intencion de
compra; t= 1.638, p=0.102) como en la doble mediacién via actitud y, luego, intencién de
recomendacién (Ajuste Consumidor-Influencer -> Actitud producto -> Intencion de
recomendacién -> Intencién de compra; t= 1.614, p=0.107) (Tabla 6). Es decir, en el caso

especifico del efecto originado desde el ajuste consumidor-influencer tampoco no se da soporte a

la Hipotesis 4.

Path Muestra | Mediade la | Desviacion | Estadisticos | Valores p
original muestra estandar t

Ajuste Infl-prod -> Act prod ->
Int.Recom 0.154 0.154 0.036 4.299 0.000
Ajuste Infl-prod -> Act prod ->
Int.Compra 0.126 0.126 0.029 4.405 0.000
Ajuste Infl-prod -> Act prod ->
Int.Recom -> Int.Compra 0.062 0.062 0.017 3.521 0.000
Ajuste Cons-Influencer -> Act prod ->
Int.Recom 0.055 0.058 0.034 1.643 0.101
Ajuste Cons-Influencer -> Act prod ->
Int.Compra 0.045 0.047 0.028 1.638 0.102
Ajuste Cons-Influencer -> Act prod ->
Int.Recom -> Int.Compra 0.022 0.023 0.014 1.614 0.107
Ajuste Cons-prod -> Act prod ->
Int.Recom 0.343 0.344 0.040 8.590 0.000
Ajuste Cons-prod -> Act prod ->
Int.Compra 0.282 0.283 0.041 6.790 0.000
Ajuste Cons-prod -> Act prod ->
Int.Recom -> Int.Compra 0.138 0.137 0.023 5.861 0.000

Tabla 6. Efectos indirectos especificos

Adicionalmente, se examind exploratoriamente el caso del ajuste percibido entre el
producto y la persona. Si bien representa un ajuste percibido y en ese sentido es un analisis valido,
el estudio en su disefio no presentaba productos distintos de modo de generar una mejor medicién
de esta variable (en cambio se presentaron influencers distintos, tanto en relacion a su tema como
en sus caracteristicas personales). En cualquier caso, resulta interesante observar que en este caso
se observa un efecto significativo del ajuste percibido consumidor-producto sobre la actitud hacia
el producto (t=11.429, p=0.000). Junto a ello también se observa que la actitud sobre el producto
media un efecto significativo sobre la intencion de recomendar (Ajuste Consumidor-Producto- -
> Actitud producto -> Intencion de recomendar; t= 8.590, p=0.000) y de comprar (Ajuste
Consumidor-Producto- -> Actitud producto -> Intencion de compra; t= 6.790, p=0.000).
Finalmente, también se observa que el ajuste consumidor-producto tiene efecto sobre la intencion
de compra en una doble mediacidn via actitud hacia el producto e intencion de recomendar (Ajuste
Consumidor-Producto- -> Actitud producto -> Intencion de recomendar -> Intencion de compra;
t=5.861, p=0.000).
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Figura 2. Modelo corregido del presente estudio
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Conclusiones

En el presente estudio, se busco investigar cbmo se percibe la relacion de congruencia de
los influencers tanto con los productos que publicitan como con los consumidores a quienes
buscan impactar. Asi como la influencia de estas relaciones en las actitudes de los consumidores
hacia dichos productos, que posteriormente deriven en intenciones de recomendacién y compra.
Para llevarlo a cabo, se desarrollé una investigacion cuantitativa a través de un disefio
experimental, que consistid en la presentacion de cuatro influencers desconocidos para la muestra,
caracterizados por dedicarse a compartir contenidos relacionados y no relacionados con el rubro

de la moda.

El primer hallazgo de este estudio indic6 que en la medida que las personas perciban a
los influencers mas cercanos con el producto que estdn promocionado, en cuanto a mayor
alineacién, compatibilidad, y ajuste entre ambos, se genera un efecto favorable de los
consumidores en la actitud hacia el producto. Lo anterior le otorga soporte al estudio realizado
por Belanche et al. (2021), que afirma que, ante la presencia de congruencia entre el influencer y
el producto, se genera mayor influencia positiva en las actitudes de los consumidores hacia el
producto. No obstante, para el caso de esa investigacion, se hizo uso de una muestra de mujeres
britanicas, sin el desarrollo de una aleatorizacion de los influencers. Lo cual significa que s6lo
utilizaron el estimulo de una influencer del mismo género, quién se corrobor6 fuese conocida
previamente por la audiencia. También estos resultados coincidieron con los del estudio de Kim
& Kim (2021), que afirmaba que la congruencia entre las partes llevaria a los usuarios de las redes
sociales a inferir un motivo afectivo del influencer para la publicacion, mejorando aun mas la
actitud hacia el producto. Caso similar con el estudio de Xu & Pratt (2018) que indico que la
congruencia entre las partes llevaria a los consumidores a tener respuestas mayormente positivas

hacia el producto.

El segundo hallazgo del estudio indica que la percepcion que tengan los consumidores de
cercania o coherencia con el influencer, no produce un efecto significativo en la actitud hacia el
producto. Lo que significa que, mayor percepcion ajuste entre las partes, en términos de la
similitud, formas de pensar y/o actuar, no influye en tendencias favorables de comportamiento de
los consumidores, con respecto al producto. Este resultado contradice los hallazgos encontrados
por el estudio de Kartika et al. (2022), que indicaban que la cercania entre consumidores e
influencers influiria en la actitud de los consumidores, como predictor de intenciones de compra
a futuro. La discrepancia en los resultados se puede deber en parte a la diferencia de escalas
utilizadas por ambos estudios. Esto es, debido a que mientras la presente investigacion utilizé

percepcion de similaridad entre influencer y consumidor, en cuanto a comportamientos y forma
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de pensar, el articulo de Kartika et al. (2022), abord6 ademas otras escalas, como: atractivo, la
sinceridad percibida y la confiabilidad del influencer. Por tanto, no es posible comparar totalmente

ambos estudios directamente.

El tercer hallazgo del estudio demostrd que las actitudes de los consumidores hacia un
producto pueden generar posteriormente en intenciones de compra, como en intenciones de
recomendacién. Lo cual otorga soporte a anteriores investigaciones, como lo son los estudios de
(Lu et al., 2014; Belanche et al., 2020), que indican que la actitud juega un papel importante y
puede predecir significativamente el comportamiento de los consumidores, en la decision de
utilizar y recomendar los productos a otros futuros clientes. Lo cual se esperaria que
probablemente impulse a los consumidores a tener la disposicion de pagar por precios superiores,

en comparacion a personas que mantienen una actitud negativa hacia el producto.

En cuarto lugar, se realiz6 un andlisis adicional referido a la percepcion de ajuste
consumidor y producto”. Al respecto se observa que tuvo una relacion de causa y efecto positiva
con la variable “Actitud hacia el producto”. Es decir, en la medida de que los encuestados se
percibieron cercanos con el producto, se gestionaba un efecto favorable en la actitud de ellos hacia
el producto. Asi como también, un efecto positivo en las intenciones de recomendacion, en las
intenciones de compra, y las intenciones de recomendacion que deriven mas adelante en
intenciones de compra. Ligado a lo anterior, investigaciones previas han cuestionado el papel que
cumple fit o ajuste entre el producto y consumidor, en la efectividad del uso del marketing
influencers por parte de las marcas. Tomando en cuenta que los consumidores utilizan las marcas
como una expresion y validacion de su identidad (Aaker, 1997), es posible afirmar que los
productos influyen en los consumidores mediante la personalidad de marca (Mishra et al., 2020),
la cual puede cumplir una funcion mas bien simbolica o auto expresiva en las personas (Keller,
1993). Por tanto, las empresas hacen uso de influencers en sus campafias de marketing para que
éstos puedan coincidir con la personalidad de las personas, conllevando a reforzar los valores que

se buscan transmitir por medio de los productos (Mishra et al., 2020).

Mas alla de estos resultados especificos, este estudio provee evidencia en términos de que
el ajuste entre en influencer con el producto es mas importante que el que exista con la persona.
Por un lado, esto va en linea de que la persuasion ocurre mas bien respecto del producto que de
la mera afinidad con la celebridad. Por otro lado, es importante considerar que se observo que el
ajuste entre la persona y el producto tiene un efecto significativo. Por tanto, no es de extrafiar que

la afinidad con el producto sea méas importante que la mera afinidad con el influencer
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Algunas de las limitaciones del estudio se centran en la muestra recopilada, de acuerdo a
la cantidad de respuestas obtenidas y la forma en como fueron conseguidas. Para obtener
resultados mas precisos dentro de un estudio, es necesario contar con una mayor cantidad datos,
Yy, por tanto, una mayor cantidad de encuestas respondidas. Por lo que, al haber recopilado como
muestra valida sélo 211 datos, se pudo haber limitado el analisis, respecto al modelo plantado.
Asi como el hecho de haber realizado un muestreo no probabilistico por conveniencia, que pudo

en cierto grado reducir la representatividad a la muestra del estudio.

Por otro lado, en cuanto al experimento, una de las principales limitaciones del estudio
fue no haber aleatorizado el estimulo de los productos para cada uno de los géneros de los
encuestados. Lo cual que significa que, al no ser rotados los modelos de acuerdo a cada
submuestra, no se logré medir con precision la variable “Percepcion de ajuste consumidor y
producto”. Asimismo, al ser medido s6lo un tipo de producto, que en este caso fueron zapatillas,
y no haber sido escogido otro de acuerdo al mismo rubro, se termind limitando el estudio de la

variable en si.

Para futuras investigaciones se recomienda rotar la cantidad de productos utilizados
dentro del estudio, pudiendo no s6lo utilizar una mayor cantidad de modelos, sino también una
diversidad de tipo de productos, que permitan alcanzar resultados mas significativos y
exhaustivos. Por otro lado, se sugiere también ampliar el alcance del estudio, logrando ya sea

incrementar el rango de edad, y la cantidad de muestra recopilada.

Otro tema importante a considerar seria realizar un estudio similar haciendo énfasis en el
uso otra red social muy utilizada al dia de hoy por los influencers, que corresponde a TikTok. La
finalidad de esta variacién de la plataforma seria verificar si existen discrepancias en las
percepciones de los consumidores, a partir de las diferencias en los enfoques de las redes sociales,

asi como en los formatos de publicacion y publicidad.
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ANexos

Anexo 1: Cuestionario Pretest

Muchas gracias por participar en esta encuesta. Mi nombre es Thalia Barraza Soto y esta encuesta

es parte de mi tesis de Magister. Estoy averiguando sobre el uso de redes sociales para

promocionar productos por parte de las empresas. Este cuestionario le tomara un poco mas de 7

minutos en responder. En esta encuesta no existen respuestas correctas ni incorrectas. Es su

opinion la que nos interesa. Toda la informacion recopilada serd de carécter confidencial y

utilizada solo

para los

fines del estudio.

Desde antemano, se agradece su participacion y tiempo para responder la encuesta.

Para comenzar necesitamos saber con qué género usted mas se identifica

A) Femenino

B) Masculino

En la siguiente seccion de la encuesta, le presentaremos las imagenes de tres influencers de

Instagram de su mismo género, junto con la descripcion de sus respectivas cuentas de

Instagram. Le queremos pedir que lea muy bien la descripcién y que observe ambas fotografias

por unos 5 a 10 segundos, antes de pasar a la seccion de preguntas.

Observe ambas imagenes y conteste las preguntas a continuacion:

Influencer

Perfil de Instagram

1) Ponce Videla

poncevidela Enviar mensaje 42

58 publicaciones 53,1 mil sequidores 774 seguidos

Ponce Videla
@ poncevidela

Blog personal

Hablo sobre ropa y tendencias.

ARLE

Outfits Inspo

Propuestas: bruno.ponc com

mathiasgett Enviar mensaje +

262 publicaciones 50,1 mil sequidores 3674 seguidos

mathias

fashion content creator
baires AR

moda & outfit inspo
mathiasgettig.dg@gmail.com

@ youtube.com/@mathiasgett
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3) Fran Zavala

frzavala Enviar mensaje 42 eee

42 publicaciones 56,5 mil sequidores 1189 seguidos

fran zavala

@ frzavala
Tendencias de moda | Styleando
Modelo freelance
BA
Comparto contenido sobre ropa y tendencias

4) Facundo Iriondo

facu.iriondo Enviar mensaje 48 eee

74 publicaciones 53,3 mil sequidores 915 seguidos

Facundo Iriondo

ol

* RIVER PLATE

+ Estudiante de DT

+ ARG ‘T

@ linktr.ee/facuiriondo

ignalopez32 m Enviar mensaje 42 eee

121 publicaciones 50,3 mil seguidores 781 seguidos

Ignacio

@ ignalopez32

Deportista

Dar

Aqui hacemos humor

Streamer | Conductor @hqplayty

Me gusta la comedia ‘%

6) Lucas Cabiedes

lucascabiedes Enviar mensaje 2

56 publicaciones 52,6 mil seguidores 1329 seguidos

Lucas Cabiedes

@ lucascabiedes

Creador de contenido humoristico
Entrevisto a gente en la calle

Mar del Plata i

Dedicado a hacerte reir ¢3

martigonella m Enviar mensaje 42 eee

313 publicaciones 56,1 mil sequidores 3506 seguidos

Martina Gonella

Creador digital

Content creator & fashion lover
Modelo freelance
Compartimos la tendencia
Cordobesa hasta la ‘a®
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8) Clarita Viviers

clariviviers m Enviar mensaje  +2

456 publicaciones 51,7 mil seguidores 6264 seguid

CLARITA vIvIers

Modelo

Content about lifestyle - fashion - travel
Seguimos la moda @

AR =

oS

aguusferrer m Enviar mensaje & *

833 publicaciones 49,9 mil seguidores 3030 seguidq

Agus Ferrer

° Apasionada por la moda, las tendencias y el café
° Looks | lifestyle
° Modelo Freelance

agustinaginerr & m Enviar mensaje 4 +ee

309 publicaciones 51,6 mil sequidores 1679 sequidos

Agustina Giner | CHICA TURISTA
@ agustinaginerr

Acompéfiame a vivir experiencias

@ Lifestyle, viajes y gastronomia.
Embajadora @dot.hotels

UGC agency @agustinaginerugc

@ www.tiktok.com/@chicaturista + 1

florrdeviaje & m Enviar mensaje 4 oo

1377 publicaciones 50,3 mil seguidores 3206 seguidos

FLOR | TRAVEL BLOGGER

@ florrdeviaje

Blog personal

¥ Creadora de contenido!

LLENATE DE RAZONES PARA VIAJAR %
Ahora en © Buenos Aires ar
TOURS AL CARIBE MX AL DM *

Mi Guia de Viaje y Presets en el link
@ cafecito.app/florrdeviajel + 1

healthydiabla m Enviar mensaje & eee

249 publicaciones 48,1 mil seguidores 438 seguidos

Delfina Ferro
@ healthydiabla

Sitio web de salud y bienestar
@ Founder @betterdiabla @ginitadrinks
£ Escucha “This is Diabla” en link en bio
% IIN Health Coach
Healing lifestyle
@ linktr.ee/healthydiabla
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Por favor, indique en una escala del 1 al 7 (siendo 1=Totalmente en desacuerdo y 7=Totalmente

de acuerdo) su percepcion respecto del influencer que acaba de ver

Afirmacion/
Puntuacion
Escala Likert

Totalmente
en desacuerdo

En
desacuerdo

Ligeramente
en desacuerdo

Indiferente

Ligeramente
de acuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Considero que
este/a
influencer es

guapo(a)

Considero que
este/a
influencer es
atractivo

Considero que
yo podria tener
una mejor
relacion  con
este/a

influencer que
con otros

influencers

Me parece
muy atractivo
este/a
influencer

fisicamente

Este/a
influencer
parece ser
alguien
honesto/a

Este/a
influencer
parece ser
alguien es
digno/a de
confianza

Este/a
influencer
parece ser
alguien

sincero/a

Este/a
influencer
parece ser
alguien  que
sabe mucho

Este/a
influencer
parece ser
alguien
competente
para hacer
afirmaciones
sobre cosas en
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las que él/ella
es bueno/a.

Este/a 1 2
influencer
parece ser
alguien
experto/a en el
rea en que se
enfoca

Este/a 1 2
influencer

parece ser
alguien  que
tiene suficiente
experiencia

para hacer
afirmaciones
sobre el &rea
en que se

enfoca.

En la siguiente y ultima seccion de la encuesta, le presentaremos la imagen de algunos

productos. Le queremos pedir que observe muy bien las fotografias por unos 5 a 10 segundos,

antes de responder las preguntas que se presentan a continuacion.

Observe la siguiente imagen y conteste las preguntas a continuacion:

Modelo de zapatillas 1 (hombres)

Modelo de zapatillas 2 (hombres)

Modelo de zapatillas 3 (hombres)

’h

Modelo de zapatillas 2 (mujeres)

Modelo de zapatillas 3 (mujeres)
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Afirmacion/ Totalmente En Ligeramente Indiferente Ligeramente De acuerdo Totalmente
Puntuacién en desacuerdo | desacuerdo en desacuerdo de acuerdo de acuerdo
Escala Likert
Creo que este | 1 2 3 4 5 6 7
producto  es

atractivo
Creo que este | 1 2 3 4 5 6 7
producto  es

hermoso

Creo que | 1 2 3 4 5 6 7
podria

considerar

comprar el

producto

Anexo 2: Cuestionario Oficial

Muchas gracias por participar en esta encuesta. Mi nombre es Thalia Barraza Soto y esta encuesta
es parte de mi tesis de magister. Estoy averiguando sobre el uso de redes sociales para
promocionar productos por parte de las empresas.

Este cuestionario le tomara menos de 3 minutos en responder. No existen respuestas correctas ni
incorrectas, es su opinién la que nos interesa. Toda la informacion recopilada serd de caracter
confidencial y utilizada sélo para los fines del estudio. Sin embargo, al terminar la encuesta le
preguntaremos algunos datos personales para participar por una tarjeta de regalo de $25,000

pesos. Esos datos seran borrados inmediatamente después de realizado el sorteo.

Desde antemano, se agradece su participacion y tiempo para responder la encuesta.

A continuacion, confirma tu participacion en la encuesta:
a) Acepto participar en esta encuesta

b) No acepto participar en esta encuesta

Para comenzar necesitamos saber con qué género usted mas se identifica
a) Femenino

b) Masculino

En la siguiente seccidn de la encuesta, le presentaremos la imagen de un influencer de su mismo
género, junto a su descripcion de Instagram y una publicacion que realizé sobre un producto que
promociona. Le queremos pedir que lea muy bien la descripcién del perfil de instagram y que

observe las fotografias por unos 5 a 10 segundos, antes de pasar a la seccién de preguntas.
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Observe la imagen del influencer de Instagram "Bruno Ponce", quién es conocido por compartir
contenido sobre ropa, tendencias y moda para hombres. Cominmente sube reels sobre

inspiraciones de outfits y noticias sobre los lanzamientos de algunas marcas de ropa.

Imagen Influencer Perfil de Instagram Producto

&« poncevidela : @ roncevidels &

209 86.8mil 752

publicaci.. seguidores seguidos

Bruno Ponce Videla
3 poncevidela
Hablo sobre ropa y tendencias.

Outfits Inspo

Propuestas: bruno.poncevidela@gmail.com

#Compartamoslamoda
Qv A
poncevidela # Acabo de probar estas
zapatillas y me encantaron!
Las recomiendo al 100%

& ignalopez32 # : © ignalope2 @

229 93.7mil 776

publicaci.. seguidores seguidos

Ignacio

(@ ignalopez32
Deportista
Creador de contenido humoristico
#Aquihacemoshumor
Streamer | Conductor@hgplaytv
Me gusta el stand up comedy

Qv W
ignalopez32 # Acabo de probar estas
zapatillas y me encantaron!

Las recomiendo al 100%

<« agustinaginerr ® i | @ agustinaginerr &

327 89.5 mil 1,743
publicaci... seguidores seguidos “

Agustina Giner | CHICA TURISTA ‘\’ >

(@ agustinaginerr

Acompafiame a vivir experiencias g -
Lifestyle, viajes y gastronomia — &
Embajadora @dot.hotels <

—— \_.’,/

Te comparto los mejores destinos turisticos

Qv A

agustinaginerr # Acabo de probar estas
zapatillas y me encantaron!
Las recomiendo al 100%
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313  86.7mil 3,510

publicaci... seguidores seguidos

Martina Gonella
Creador digital

Content creator & fashion lover

Modelo freelance

#Compartimoslamoda

Te ayudo a recrear las mejores tendencias

@ martigonella &

Qv
martigonella # Acabo de probar estas
zapatillas y me encantaron!

Las recomiendo al 100%

Con respecto de la influencer que usted acaba de ver, por favor indique en una escala del 1 al 7

(siendo 1=Totalmente en desacuerdo y 7=Totalmente de acuerdo) la percepcién que se le generd

sobre esta persona.

Afirmacion/
Puntuacion
Escala Likert

Totalmente
en

desacuerdo

En Ligeramente Indiferente
desacuerdo en
desacuerdo

Ligeramente De acuerdo Totalmente

de acuerdo de acuerdo

Con respecto

del influencer que

usted acaba de ver, por favor indique en una escala del 1 al 7 (siendo 1=Totalmente en desacuerdo y

7=Totalmente de acuerdo) la percepcion que se le gener6 sobre esta persona. (Percepcion de similitud/ajuste Influencer-Consumidor)

La

parece ser una

influencer
persona que
piensa mas o

menos Como yo.

1

2 3 4

5 6 7

La

parece

influencer

ser
alguien que se
comporta mas o

menos Como yo.

La influencer
parece ser una
persona que es
en general como

yo.

La

parece

influencer
ser
alguien mas o

menos similar a

parece encajar

bastante  bien

mi.
Por favor, indique en una escala del 1 al 7 (siendo 1=Totalmente en desacuerdo y 7=Totalmente de acuerdo) su percepcion sobre el
influencer y el producto que acaba de ver (Percepcion de similitud/ajuste influencer-producto)
La influencer | 1 2 3 4 5 6 7
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con las
zapatillas  que
esta

promocionando.

La influencer
parece ser
bastante

compatible con
las  zapatillas
que esta

promocionando.

La influencer y
las  zapatillas
que estd
promocionando
parecen  estar
bastante

alineados.

La influencer y
las  zapatillas
que estd
promocionando
parecen

presentar  un

ajuste perfecto.

Para continuar,

por favor indique en una escala del

respecto del producto que el influencer promociona (Percepcién similitud/ajuste consumidor-influencer)

1 al 7 (siendo 1=Totalmente en desacuerdo y 7=Totalmente de acuerdo) su percepcién

El estilo que
tienen las
zapatillas que se
promocionan en
el post parece
ser similar al

mio.

1 2

3 4 5

6 7

Siento que
tengo bastante
en comin con
otras  personas
que usan este
tipo de
zapatillas que se
promocionan en
el post.

Siento que mi
carécter se
ajusta bien con
las  zapatillas
que se
promocionan en

el post.

Por favor, indiq

ue en una escala del 1 al 7 (siendo 1

=Totalmente en desacuerdo y 7=Totalmente de acuer
que el influencer promociona

do) su opinién sobre el producto

Creo que las
zapatillas que se
promocionan en

el post son

3 4 5
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bastante
interesantes.

Creo que las
zapatillas que se
promocionan
parecen ser
bastante

confortables.

Creo que las
zapatillas que se
promocionan
estdn  bastante
bien.

Se me generé
una opinién
bastante
favorable sobre
las  zapatillas
que se
promocionan.

Por favor, ind

refleje su percepcion sobre e

ique en una escala del 1 al 7 (siendo 1=Totalmente en
| producto (Intencién de recomenda

desacuerdo y 7=Totalmente de acu

cion e Intencion de

erdo) la alternativa que mejor

compra)

Creo que podria
considerar en el
futuro comprar

esas zapatillas.

2

3

4

5

6

Creo que podria
contemplar la
opcién de
comprar  esas

zapatillas.

Es probable que
adquiera  esas
zapatillas en el
futuro.

La préxima vez
que necesite
unas zapatillas,
podria comprar

esas.

Creo que podria
recomendar
esas zapatillas a

otras personas.

Creo que podria
decir cosas
positivas en el
futuro sobre
esas zapatillas a

otras personas.

Creo que en el
futuro  podria
animar a amigos
y familiares a
comprar  esas
zapatillas.




conceptos opuestos (del 1 al 6)

Mas alla del post que se visualiz6 anteriormente, ¢como le parecieron las zapatillas promocionadas por el

influencer? Por favor, evalle su percepcion seleccionando la casilla que mejor refleja su opinién entre dos

Extremadamente repulsivas OOOO0OOQOO
Extremadamente malas 000000
Extremadamente des confortables OO O O O O
Extremadamente desfavorables OO OO OO
Extremadamente desagradables OO OO0 00

Extremadamente atractivas
Extremadamente buenas
Extremadamente confortables
Extremadamente favorables
Extremadamente agradables

Acerca del producto que se promocioné en el post, por favor indique en una escala del 1 al 5 (siendo 1= Nunca

he oido hablar de la marca y 5=Conozco bien la marca) su nivel de conocimiento de la marca.

la marca del
producto

promocionado

en el post?

Afirmacion/ Totalmenteen | En Ligeramente Indiferente Ligeramente de | De acuerdo Totalmente de
Puntuacién desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo

Escala Likert

¢Conoce usted a | 1 2 3 4 5 6 7

Mas alla de este estudio, ¢cual es su opinién de la marca promocionada, previo a la encuesta? Por favor, responda
seleccionando las casillas que mejor reflejan su opinién entre dos conceptos opuestos (del 1 al 6).

Positiva OOOOO0OO
Buena OOOO0OO0OO
Favorable OO0OO0OO0OO0
Atractivo OO0OO0O00O0

Negativa
Mala
Desfavorable
Repulsivo

Para terminar, en la Gltima seccion le pediremos algunos de sus datos.

Por favor, indique su edad:

¢En qué regidn del pais vive?:

¢Cual es el nivel de ingreso per capita de tu nucleo familiar? (o personas con las que

conviven)
a) Menos de $460.000
b) Entre $460.000 y $560.000
c¢) Entre $560.000 a $900.000
d) Entre $900.000 a $1.300.000
e) Entre $1.300.000 a $2.000.000
f) Mas de 2.000.000

¢ Cual es tu principal ocupacion hoy?
a) Estudiante de educacion media

b) Estudiante de educacién media trabajando
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c) Estudiante de educacion superior

d) Estudiante de educacion superior trabajando

e) Egresado reciente (buscando/por buscar trabajo)

f) Trabajando (sin estudiar a la vez)

g) Otro

Escriba su correo electronico para participar por la tarjeta de regalo de $25.000:

Anexo 3. Validez Discriminante HTMT

Cons-
Act prod | Influencer | Cons-prod | Infl-prod Int.Compra Int.Recom

Act prod
Cons-
Influencer 0.482
Cons-prod 0.765 0.634
Infl-prod 0.432 0.134 0.254
Int.Compra 0.804 0.481 0.821 0.326
Int.Recom 0.678 0.479 0.580 0.326 0.758

Anexo 4. Estadisticos de colinealidad (VIF) -Modelo Externo

items VIF

Q2.1 1.940
Q2.2 2.980
Q2.3 3.128
Q2.4 2.536
Q3.1 4.460
Q3.2 5.830
Q3.3 5.177
Q3_4 3.701
Q4.1 2.449
Q4.2 2.117
Q4.3 3.079
Q51 2.003
Q5. 2 1.799
Q5_3 2.736
Q5_4 2.341
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Q6_1 5.671
Q6_2 5.360
Q6_4 3.185
Q6.5 2.700
Q6_6 3.054
Q6_7 4212

Anexo 5: Coeficientes Path (Bootstrap MGA)

Diferencia (Hombres -

p valor de 1 cola

p valor de 2 colas

Mujeres) (Hombres vs Mujeres) | (Hombres vs Mujeres)

Act prod -> Int.Compra | 0.104 0.150 0.300

Act prod -> Int.Recom | -0.110 0.863 0.274
Cons-Influencer -> Act

prod -0.005 0.519 0.963

Cons-prod -> Act prod | -0.011 0.537 0.926

Infl-prod -> Act prod -0.099 0.816 0.367

Int.Recom ->

Int.Compra -0.158 0.925 0.149

Anexo 6. Efectos Indirectos Especificos (Bootstrap MGA)

Diferencia (Hombres -

p valor de 1 cola

p valor de 2 colas

Mujeres) (Hombres vs Mujeres) | (Hombres vs Mujeres)
Cons-Influencer -> Act
prod -> Int.Recom ->
Int.Compra -0.013 0.701 0.598
Cons-prod -> Act prod
-> Int.Recom ->
Int.Compra -0.078 0.952 0.095
Infl-prod -> Act prod -
> Int.Recom ->
Int.Compra -0.052 0.957 0.087
Cons-Influencer -> Act
prod -> Int.Compra 0.007 0.453 0.905
Cons-Influencer -> Act
prod -> Int.Recom -0.013 0.583 0.834
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Cons-prod -> Act prod
-> Int.Compra 0.053 0.262 0.525
Cons-prod -> Act prod
-> Int.Recom -0.069 0.797 0.405
Infl-prod -> Act prod -
> Int.Compra -0.027 0.672 0.657
Infl-prod -> Act prod -
> Int.Recom -0.083 0.891 0.217
Act prod -> Int.Recom
-> Int.Compra -0.132 0.962 0.077

Anexo 7. Efectos Indirectos totales

Muestra Media de la | Desviacién Estadisticost | Valores p
original (O) | muestra (M) | estandar (|O/STDEV))
(STDEV)
Actitud Prod ->
Int.Compra 0.242 0.241 0.037 6.506 0.000
Cons.Infl ->
Int.Compra 0.067 0.070 0.040 1.672 0.095
Cons.Infl ->
Int.Recomendacion 0.055 0.058 0.034 1.643 0.101
Cons.Prod ->
Int.Compra 0.419 0.419 0.044 9.432 0.000
Cons.Prod ->
Int.Recomendacion 0.343 0.344 0.040 8.590 0.000
Infl-Producto ->
Int.Compra 0.188 0.188 0.041 4.589 0.000
Infl-Producto ->
Int.Recomendacion 0.154 0.154 0.036 4.299 0.000




