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1. Resumen Ejecutivo:

Desde hace afios que el uso de redes sociales se ha convertido en parte de la vida de los chilenos,
convirtiendo a estas plataformas en un atractivo espacio publicitario para las empresas. ES bajo ese
contexto que aparecen los llamados influencer: usuarios que lograron un cierto nivel de
reconocimiento, formando una comunidad de seguidores que trasciende mucho mas alla de amigos y
familiares, la cual sigue sus recomendaciones y entabla relaciones duraderas unidireccionales con €l
o ella. Estos individuos suben contenido a una o varias redes sociales, las cuales se diferencian en
distintos aspectos, permitiendo categorizarlas de acuerdo a criterios especificos.

Bajo ese contexto, el presente estudio busca profundizar en las evaluaciones de credibilidad que hacen
los usuarios sobre la informacién que publican los influencers que ellos mismos siguen, empleando
un modelo heuristico-sistematico (HSM) para entender su mecanismo de procesamiento de
informacién. Este modelo incluye sefiales de informacion heuristicas, las cuales son utilizadas por las
personas cuando no estan motivadas para procesar informacion, y sefiales sistematicas que son mas
probables de ser usadas cuando los individuos si estan motivados.

Dadas las propiedades de atenuacion, aditividad y sesgo propias de las sefiales heuristicas, se
plantearon dos modelos distintos para guiar el estudio. El primero incluye como variables
independientes solamente las relacionadas con sefiales heuristicas (Experiencia, confianza, simpatia,
homofilia, interactividad y defensa social), mientras que el segundo incluye las sistematicas (Calidad
del argumento, involucramiento y conocimiento).

Adicionalmente, se agreg6 a ambos modelos un moderador relacionado con la relacion parasocial que
se forma entre un influencer y su audiencia, de modo de visualizar los efectos que esta tiene tanto en
la actitud hacia las publicaciones como hacia la marca.

Dadas las grandes diferencias entre las distintas redes sociales, ademas se realiza un analisis
multigrupo (MGA), basado en dos plataformas populares entre los influencers, Instagram y YouTube.
De forma de comprobar si las diferencias entre estas genera algin tipo de efecto en los modelos
propuestos, el cual pudiese ayudar a crear estrategias de marketing mas efectivas.



2. Introduccién:

Las redes sociales se han convertido en parte integral de las vidas de los consumidores chilenos,
ubicandolos dentro de los que mas utilizan estas plataformas a nivel mundial. De acuerdo a un estudio
realizado por el sitio de tecnologia Electronics Hub en 2023, Chile se ubico en el puesto nimero cinco
de los paises que méas ocupan redes sociales, con un 20,80% del dia ocupado en internet, sélo siendo
superado por Sudafrica (22,56%), Brasil (22,37%), Filipinas (21,91%) y Colombia (20,85%). Es
importante establecer que mas all& de que pueda haber un uso muy intensivo de las redes sociales, las
personas pueden usarlas para distintos fines. De acuerdo al reporte Digital 2023, las principales
razones de los chilenos para acceder a estas son el mantenerse en contacto con amigos y familiares
(61,1%); leer nuevas historias (50,3%) y llenar el tiempo libre (47%) (We Are Social y Meltwater,
2023). El mismo estudio hall6 que las redes sociales mas utilizadas por los chilenos son WhatsApp
(93,2%), Instagram (86,6%) y Facebook (86,6%). Ademas, de que las personas utilizan un promedio
de entre 7 a 8 redes mensualmente. Ello muestra que los individuos tienden a estar presentes en mas
de unared social a la vez. Lo anterior, debido a que las redes sociales no son iguales entre si, y poseen
caracteristicas Unicas que atraen a los usuarios a utilizarlas de forma complementaria.

Usualmente, el término “redes sociales” es utilizado de forma genérica, ignorando las diferencias
entre los distintos tipos existentes. Sin embargo, cada plataforma de redes sociales ha sido disefiada
y adaptada para diferentes propdsitos y grupos objetivo (Ngai, Tao, y Moon, 2015). Por lo que
clasificarlas de acuerdo a sus diferencias resulta muy importante, sobre todo para empresas que
buscan promocionar sus productos a través de estas plataformas. Una clasificacién de redes sociales
bastante aceptada es la propuesta por Zhu y Chen (2015). Dichos autores, proponen una matriz de
clasificacion basada en cémo cada tipo de red social satisface necesidades humanas. Esta tipologia
estd basada en dos caracteristicas definitorias de las plataformas de redes sociales: la naturaleza de
las conexiones (“basadas en perfiles” frente a “basadas en contenidos”) y el nivel de personalizacion
de los mensajes (“personalizados” frente a “de difusion”). La combinacion de estas dos caracteristicas
da lugar a cuatro tipos de plataformas de redes sociales (Zhu y Chen, 2015).

Relacion: plataformas “basadas en perfiles”, con “mensajes personalizados”;
Auto-expresion: plataformas “basadas en perfiles”, con “mensajes de difusion”;
Colaboracion: plataformas “basadas en contenidos”, con “mensajes personalizados”;
Salida creativa: plataformas “basadas en contenidos”, con “mensajes de difusion”.

Es interesante que, independientemente de las diferencias existentes entre las distintas redes sociales,
en todas estas se tiende usar un grupo de actores claves llamados “endorsers”, quienes a menudo son
los encargados de entregar los mensajes de marketing a las personas (Xiao, et al, 2018).

Si bien durante las Gltimas décadas el uso de celebridades como actores, deportistas u otras personas
famosas ha sido una estrategia bien establecida (Knoll y Matthes, 2017), el desarrollo de las redes
sociales, ha generado el surgimiento y masificacion de otros personajes denominados “influencers”
(Appel, et al, 2020). A diferencia de las celebridades tradicionales, que se han ganado el
reconocimiento publico por su talento profesional, los influencers han alcanzado la fama al erigirse
con éxito como expertos en las plataformas de redes sociales (Khamis, Ang y Welling, 2017).



Las empresas de diversas partes del mundo han demostrado confiar en la capacidad de este grupo de
personas en influir en la decision de compra de sus potenciales clientes. En el caso de Chile, este
fendmeno es particularmente claro, ya que la inversion realizada en marketing de influencers en Chile
casi se quintuplico durante el periodo comprendido entre 2017 y 2022, hasta situarse por encima de
los 33,8 millones de ddlares en ese ltimo afio (Statista, 2022). Dada la creciente inversion de
empresas en estos actores, se han realizado estudios desde distintas perspectivas para entender sus
caracteristicas y testear su efectividad. A modo de ejemplo, un estudio enfocado en la industria de la
moda encontré que caracteristicas como la creatividad, o ser Unico, parecen ser cruciales para
convertirse en un influencer online en esta industria (Casalo, et al, 2020). Mientras que por el lado de
la efectividad, estudios han demostrado que las personas se identifican mas, se sienten mas similares
y confian mas en influencers que en celebridades tradicionales (Schouten, 2020).

Mas all& de toda la investigacion realizada, los profesionales de marketing siguen luchando con la
falta de informacion para seleccionar al influencer adecuado para su marca/producto (Eyal, 2018).
De acuerdo a estudios previos, un elemento que puede resultar relevante para esta decision es el nivel
de credibilidad percibida por los consumidores de la informacion entregada por estos individuos. Se
ha demostrado que la percepcion de credibilidad que se tiene de un influencer desempefia un papel
importante a la hora de afectar el comportamiento de compra (Djafarova y Rushworth, 2017).
Adicionalmente, se ha encontrado que la credibilidad percibida de los contenidos de video publicados
por influencers de YouTube es uno de los potenciales impulsores que han conducido al crecimiento
del "marketing de personas influyentes" (Fidelman, 2017). En general, la investigacion sobre los
efectos del respaldo de celebridades/influencers ha demostrado que es mas probable que los
consumidores evallen positivamente las marcas y productos respaldados por personas que perciben
como creibles (Bergkvist and Zhou, 2016).

Pese a que se han estudiado previamente los factores que contribuyen a la credibilidad de los
influencers, estas investigaciones han tendido a estudiar las redes sociales como una unidad genérica
o a limitar su estudio al contexto de una plataforma en especifico (Lou, et al, 2023), ignorando las
posibles diferencias que puede generar la plataforma en donde se desenvuelven estos individuos
influencers en la percepcién de credibilidad que generan en sus seguidores. Adicionalmente, resulta
fundamental para las empresas profundizar las investigaciones sobre la credibilidad de sus clientes,
debido a que, si bien plataformas de redes sociales como Instagram y Facebook ofrecen informacion
de sus usuarios, esta se limita a datos demograficos y analisis cuantitativos (McDowell, 2019). Lo
cual, asu vez, limita las posibilidades de estas organizaciones de encontrar influencers que se adecten
de la mejor forma a su negocio y sean creibles para su audiencia.

En este contexto, el presente estudio busca unir ambas caracteristicas clave de las redes sociales e
investigar cdmo las sefiales informativas influyen en las evaluaciones de credibilidad de las personas
hacia las publicaciones de influencers en dos plataformas de distinto tipo: YouTube e Instagram.

La seleccion de estas redes sociales fue realizada basandose en la diferente clasificacion de ambas
plataformas (Zhu y Chen, 2015). Lo cual permite testear si la plataforma y sus caracteristicas
definitorias influyen en los factores que afectan la credibilidad de los influencers. Pese a que estudios
anteriores clasifican a Instagram y Youtube como medios sociales de “Salida creativa” (Zhu y Chen,
2015), investigaciones mas recientes han demostrado que los usuarios de Instagram la consideran mas
una plataforma de auto-expresion, debido a que en afios recientes numerosos cambios en la



funcionalidad de dicha red social han facilitado méas interacciones basadas en perfiles que en
contenido (Buzeta, 2020). Por lo que esta serd considerada como una plataforma de tipo auto-
expresion. Adicionalmente, fue considerado como parametro de seleccion el alto nimero de usuarios
activos de estas redes sociales, que ubican a YouTube e Instagram como la primera y tercera
plataforma respectivamente que mas personas utilizan activamente en su vida diaria (We Are Social
y Meltwater, 2023).

Para investigar lo descrito previamente, se utilizard como base el modelo planteado por Xiao et al.
(2018) que examina qué factores afectan la credibilidad de influencers en YouTube. Sin embargo, en
este caso lo que se hace es, utilizando el mismo modelo basado en la teoria de proceso Heuristico-
Sistematico (HSM) y agregando una variable moderadora nueva, se examina de modo comparativo
el efecto del tipo de plataforma. Es decir, se evalla el potencial efecto moderador que la plataforma
de redes sociales utilizada puede tener en la efectividad de los influencers dentro del modelo.

3. Marco Teorico:

a) Qué son los Influencers:

Se han desarrollado diversas definiciones y categorizaciones de los llamados “influencers” con la
intencion de identificar a creadores de contenido realmente valiosos para marcas y empresas (Booth
y Matic, 2010). En ocasiones, términos como influencer, micro celebridad y famoso de internet son
usados de forma intercambiable o para todos los tipos de fama en linea, incluso siendo aplicados en
algunas ocasiones a individuos que no han alcanzado ningln estatus de reconocimiento o que lo han
alcanzado, pero sin posibilidades de monetizarlo (Gomez, 2019). No todos los creadores de contenido
son influencers, dado gue estos no solamente tienen un alto reconocimiento, sino que también crean
su propia personalidad en linea, contenido y construyen su audiencia. Son capaces de llamar la
atencion de una audiencia en ellos mismos y en los productos que promocionan (Khamis et al, 2017).
Estos individuos varian significativamente en términos de estatus, tamafio de audiencia, influencia y
précticas, lo cual permite clasificarlos en diferentes categorias (Zulli, 2018).

El término “influencer” proviene de dos importantes conceptos introducidos en el siglo XX (Gomez,
2019). Estos son el concepto de “influencia social” introducido por Katz y Lazarsfeld (1955) que
plantea que las ideas en la sociedad nacen de los medios masivos y son traspasadas por lideres de
opinién a sectores menos activos de la poblacion. Y el de los 7 principios de influencia descritos por
Cialdini (1988), los cuales consisten en:

- Reciprocidad: Principio basado en la norma social que obliga a los individuos a devolver el
tipo de comportamiento que han recibido de otros.

- Compromiso y consistencia: Basado en como los seres humanos tendemos a actuar de manera
coherente con nuestras creencias y compromisos previos. Después de comprometerse con un
puesto, uno deberia estar mas dispuesto a cumplir con las solicitudes de comportamientos
que sean consistentes con ese puesto.




- La prueba social: Relacionado con el hecho de que cuanto mayor sea el nimero de personas
que encuentren correcta una idea, mas percibira un individuo determinado que la idea es
correcta.

- Autoridad: Es la extrema disposicion de los adultos a llegar a casi cualquier extremo cuando
estan bajo el mando de alguna autoridad.

- Simpatia: Relacionado con la tendencia de las personas a estar mas dispuestas a cumplir con
las solicitudes que le hacen sus amigos u otras personas queridas, en comparacion a las que
le puedan hacer personas con las que no tienen una relacion de simpatia.

- Escasez: Basado en como las oportunidades parecen ser mas valiosas para las personas
cuando estan menos disponibles.

- Unidad: Se refiere a la identidad compartida que las personas experimentan cuando son parte
de un grupo. Cuando nos identificamos con otros, tendemos a ser influenciados por ellos.

Con el tiempo y el desarrollo de las plataformas de redes sociales, la definicion de “influencer” se ha
ido afinando. De acuerdo a Booth y Matic (2011), los influencers son usuarios que han logrado
reconocimiento en redes sociales y han formado una comunidad de seguidores que trasciende mucho
mas alla de sus amigos y familiares. Pese a que estos individuos efectivamente suelen tener muchos
amigos y seguidores directos, lo que los hace verdaderamente valiosos es la cantidad y relevancia de
sus conexiones indirectas con otras personas (Hall, 2010).

Los influencers actian como patrocinadores externos con la capacidad de moldear actitudes por
medio del uso de sus redes sociales (Freberg et al, 2010). Esta capacidad es la que atrae a los
anunciantes a promocionar sus productos, marcas, organizaciones e ideas a través de estos individuos,
lo cual se conoce como marketing de influencers (De Veirman et al, 2017). EI marketing de
influencers requiere muchos recursos, pero también es dificil de implementar y evaluar, por lo que es
fundamental identificar los criterios de decisién que las empresas pueden utilizar para mejorar la
eficacia de sus esfuerzos de marketing de influencers (Leung et al, 2022). Como fue mencionado
anteriormente, los influencers varian de forma significativa en diversos aspectos, lo cual ha permitido
categorizarlos de diversas maneras, permitiéndole a las empresas discriminar de acuerdo a sus
necesidades e identificar el candidato mas idoneo para promocionar sus productos o servicios.

b) Tipos de Influencers:

Hay varias maneras de clasificar los distintos tipos de influencers (Zulli, 2018). Una de las formas de
hacerlo, es de acuerdo al tamafio de su audiencia (Gomez, 2019). La clasificacion mas popular es en
Micro, Macro y Mega influencers (Bullock, 2018). La categoria de Micro-influencers esta
conformada por los creadores de contenido con menor audiencia, sin embargo es la méas poblada al
haber més influencers que caben dentro de esta categoria. Estos tipicamente se especializan en un
area de interés en particular y poseen una base de seguidores mas especifica (Bernazzani, 2018). El
numero de seguidores requeridos para pertenecer a esta categoria varia entre los 5.000 y 100.000,
pero este rango no esta estandarizado entre las distintas plataformas, debido a que éstas han fijado



arbitrariamente criterios para poder monetizar el contenido basandose en los requerimientos de
anunciantes (Goémez, 2019). Los Micro-influencers tienden a ser percibidos como més auténticos en
comparacion a los individuos pertenecientes a las otras categorias con mas seguidores, quienes
tienden a ser menos accesibles para su audiencia a medida que su popularidad crece (Hatton, 2018).
Por otro lado, la categoria de Macro-influencers estd conformada por individuos con una cuenta de
seguidores entre 100.000 y 1.000.000 (Kay et al, 2020; Gomez, 2019). Su numerosa audiencia puede
ser atribuida al haber convertido su presencia online en una carrera a tiempo completo,
promocionando productos y servicios por un precio alto (Porteous, 2018). Adicionalmente, en esta
categoria los individuos tienden a tener fuerte presencia en mas de una red social a la vez (Gomez,
2018).

Por altimo, la categoria de Mega-influencers esta conformada por creadores de contenido con mas de
un millén de seguidores en redes sociales, 1os que poseen un alcance que puede incluso exceder la
audiencia que alcanzan los medios masivos tradicionales (Hou, 2018). Estos individuos son
reconocidos globalmente y cobran precios premium por un espacio promocional en su contenido
(Conde y Casais, 2023). Son considerados y tratados como grandes celebridades (Gémez, 2018).

Otra forma de clasificar a los influencers es de acuerdo a sus motivaciones. Gross y Wangenheim
(2018) clasifican a estos individuos en 4 categorias distintas:

- Fisgones

- Informantes

- Animadores

- Info-animadores

En esta clasificacion, los “fisgones” corresponden a individuos descubridores de redes sociales, los
cuales estan motivados a crear y compartir contenido por pura diversion. Lo ven como un “hobby” o
pasion, la cual les gusta compartir con una audiencia similar a ellos mismos. Sus motivaciones para
crear contenido son la autoexpresion, compartir y experimentar con otros, o construir y manejar una
red social de amigos y contactos.

En cambio, los motivos de los “informantes” para compartir su contenido son proveer contenido
informativo, educacional y de apoyo. Suelen tener un alto grado de capacidades, experticia y
conocimiento, el cual es apreciado por su audiencia que busca consejos y ayuda para manejar
problemas.

Por otro lado, los “animadores” proveen diversion, disfrute y relajacion a su audiencia mediante la
creacion de contenido, el cual abarca desde musica, drama, actuacion, terror o comedias. Suelen ser
emprendedores que tienen equipos detras de camaras que los ayudan en la creacion de contenido y
mantenimiento de sus redes sociales, pero son percibidos como una entidad y el pablico se relaciona
principalmente con la persona que esté frente a la cdmara.

Por ultimo, los “info-animadores” son un hibrido entre las categorias “informantes” y “animadores”.
Estos son expertos en su campo, sin embargo, su contenido incluye contenidos de entretencion.
Conectan los elementos de entretencion con el contenido informativo. La proporcion de ambos tipos
de contenido varia de acuerdo al influencer.



c) Efectividad de los Influencers: El rol de la credibilidad:

Como fue mencionado anteriormente, categorizar a los influencers es de gran interés para las
empresas, debido a que, entre otras razones, facilita la tarea de seleccion de estos creadores de
contenido. Es importante asegurar que la seleccion de estos actores sea lo méas correcta posible, debido
a los efectos que estos individuos han mostrado tener en sus seguidores y, en consecuencia, en los
resultados de las empresas. Diversos estudios han demostrado que los influencers tienen efectos en
la intencidn de compra de sus seguidores y en su opinion sobre una marca en particular. Por ejemplo,
un estudio realizado a 280 personas en Espafia por Sanchez y Jimenez (2020) demostré que mientras
mas intenso sea el vinculo emocional entre un influencer y sus seguidores, mas aumenta el poder que
tiene el creador de contenido sobre estos. En la misma linea, este estudio evidencié que el poder
persuasivo de los influencers afecta positivamente la intencion de compra y las recomendaciones
positivas de marcas recomendadas que hacen los seguidores. Pese a que este estudio encontro que los
seguidores necesitan informacién valiosa para ser persuadidos e internalizar los mensajes recibidos
de parte de influencers, se hallé que el apego emocional a estas personas influyentes tiene un efecto
mas fuerte que el valor de la informacion que entregan estos mismos individuos, demostrando lo
fuerte del poder que tienen sobre el consumo de sus seguidores. Similarmente, Lou y Yuan (2019)
encontraron por medio de un estudio que el nivel de confianza de los seguidores en las publicaciones
publicitarias de los influencers influencia tanto las intenciones de compra de estos como el
conocimiento de marca.

Estudios han descubierto que en un contexto de marketing digital, las personas prefieren a los
influencers sobre las celebridades tradicionales. Uno de estos es el realizado por Jin et al (2018), el
cual descubrié que celebridades tradicionales e influencers de instagram que son vistos como
igualmente atractivos fisicamente, generan diferentes niveles de confiabilidad incluso cuando
aparecen con la misma marca. Especificamente, los influencers presentaron mayores niveles de
confiabilidad bajo el mismo contexto. Una de las razones que explican la preferencia por los
influencers es el vinculo emocional que estos individuos crean con sus seguidores. Un estudio
realizado por Ki et al (2020) demostré que mientras mas fuerte sea dicha conexion, los seguidores se
veran mas influenciados a aceptar favorablemente los productos y marcas que el influencer
recomiende.

Un elemento que ha demostrado contribuir a la efectividad de los influencers es su credibilidad, la
cual ha recibido atencién por afios de parte de profesionales y académicos de publicidad y marketing.
Estudios han examinado como la percepcion de credibilidad que tienen los consumidores sobre la
informacion expuesta en anuncios o de la fuente de estos influencian sus actitudes, su intencion de
compra y la compra en si misma, sin embargo, estas se han limitado al contexto de medios
tradicionales o de una red social en especifico (Xiao, 2018). Un ejemplo de esto fueron Goldberg y
Hartwick (1990), quienes estudiaron los efectos de la credibilidad (reputacion) del anunciante y la
extremidad de afirmaciones en la eficacia de la publicidad, encontrando que la evaluacion que tenian
los encuestados del producto estudiado se vi6 afectada por ambos factores y por la interaccién entre
ambos. La percepcion de credibilidad que se tiene de la fuente publicitaria ha demostrado influenciar



las actitudes de los consumidores hacia la publicidad y sus intenciones de compra. Lafferty y
Goldsmith (1999) encontraron en un estudio experimental aplicado a 100 mujeres que los “endorsers”
creibles afectan positivamente la actitud hacia anuncios y marcas, ademas de aumentar la intencién
de comprar la marca mostrada. En el caso de los influencers, se ha demostrado que la credibilidad del
creador de contenido y de la marca influencian significativamente la respuesta del consumidor al
anuncio que se le muestra (Lee y Kim, 2020).

Debido a las diferencias entre los medios de comunicacion tradicionales y los medios en linea, ademas
de las diferencias entre las mismas redes sociales, para explorar como la percepcién de credibilidad
influencia las actitudes del consumidor hacia el contenido y la marca o producto mencionado en este,
se debe comenzar con la examinacion de los antecedentes relacionados con la percepcién de
credibilidad que posee la informacion publicada en estas plataformas (Xiao et al, 2018). Para esto,
se ha propuesto la utilizacion de teorias de doble proceso, las cuales han sido utilizadas en varias
ocasiones para explicar como reaccionan los individuos frente a una pieza de informacion (Xiao et
al, 2018).

Especificamente, el modelo Heuristico-Sistematico (HSM) y el modelo de Probabilidad de
Elaboracion (ELM) son dos de los més utilizados (Chaiken, 1980; Petty y Caccioppo, 1981). El
primero de estos (HSM), desarrollado por la psicdloga social Shelly Chaiken y sus colegas en la
década de 1980, propone dos rutas de procesamiento de la informacion: la sistematica y la heuristica.
Mientras que la ruta sistematica se caracteriza por implicar un analisis minucioso y cuidadoso de la
informacién, la ruta heuristica implica un procesamiento mas rapido basado en atajos mentales y
reglas préacticas (heuristicas). De acuerdo a Chaiken (1980), la ruta que una persona elige al momento
de procesar informacion depende de factores como la motivacidn, la capacidad y la oportunidad de
procesar mas detenidamente la informacion.

Por otro lado, el modelo de Probabilidad de Elaboracién (ELM), propuesto por Richard E. Petty y
John T. Cacioppo (1986), propone que las personas toman decisiones basandose en su evaluacion
subjetiva de las probabilidades asociadas a los posibles resultados de una situacién. EI modelo
reconoce que las personas pueden no seguir siempre un proceso de célculo preciso de probabilidades,
sino que pueden depender de atajos mentales y juicios intuitivos (Petty y Cacioppo, 1986).

Estos dos modelos son similares en la forma en que explican el procesamiento de informacion. Ambos
proponen que sefiales de informacion, de caracter heuristico (periférico) y sistematico (central),
desempefian un papel fundamental para iniciar el procesamiento de informacion (Chaiken y
Maheswaran, 1994; Petty y Wegener, 1999). Segun los modelos expuestos, las sefiales heuristicas o
periféricas ayudan a entender la informacion percibida a individuos que no estan lo suficientemente
motivados para procesarla. Sefiales, como la extension de un mensaje o la apariencia de una persona,
influencian el juicio de una persona sobre la informacion expuesta (Chen & Chaiken, 1999; Petty &
Cacioppo, 1986). Por otro lado, las personas que si estdn motivadas para procesar informacion a la
cual son expuestas, son mas propensas a utilizar las sefiales sistematicas o centrales en su evaluacion
de informacion (Eagly & Chaiken, 1993; Petty & Cacioppo, 1984).

Pese a sus similitudes, estos modelos difieren en sus enfoques para explicar como las personas
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seleccionan y emplean los dos modos de procesamiento. Por un lado, el ELM propone que los modos
de procesamiento periféricos y centrales son mutuamente excluyentes, implicando que las personas
utilizan un sélo modo de procesamiento a la vez (Petty y Cacioppo, 1986). Mientras que el HSM
considera que los tipos de procesamiento heuristicos y sistematicos pueden ocurrir simultaneamente
(Chaiken, 1980). Chaiken y Maheswaran (1994) describen tres efectos que influencian la co-
ocurrencia de estos dos modos de procesamiento en el HSM:

1) Atenuacion: Este efecto se basa en cdmo el modo sistematico atenta la influencia del modo
heuristico de procesamiento de informacion (Chaiken, Liberman y Eagly, 1989).

2) Aditividad: Se refiere a la idea de que el procesamiento heuristico y el procesamiento
sistematico pueden interactuar y sumarse para influir en la formacion de actitudes. Esto
ocurre cuando el resultado de un proceso no contradice el del otro, como por ejemplo cuando
una fuente experta sostiene argumentos solidos (Chen y Chaiken, 1999; Chaiken y
Maheswaran, 1994)

3) Sesgo: Aborda como el procesamiento heuristico puede influenciar el procesamiento
sistematico, a través de juicios sesgados (Chaiken & Maheswaran, 1994). Si un mensaje
persuasivo es ambiguo 0 mixto (como cuando contiene tanto argumentos sélidos como
débiles a la vez), las inferencias heuristicas iniciales pueden guiar la interpretacion del resto
del mensaje (Bohner y Wénke, 2002). Por ejemplo, las personas esperan que un cientifico
entregue un argumento mas valido sobre el cambio climatico que un oficinista (Xiao et al,
2018).

El HSM ha sido usado en una variedad de contextos en estudios previos. Guo et al (2020), utilizaron
el modelo para basar su exploracion sobre el rol que cumple el contenido emocional de resefias en
linea en las decisiones de compra de consumidores. En base a los resultados de su estudio
experimental, encontraron que las resefias agradables de clientes en linea generan una mayor
probabilidad de compra en comparacion a las desagradables. Ademas, descubrieron que la percepcion
que tienen los potenciales clientes sobre el grado de credibilidad y utilidad de la resefia tiene una
influencia significativa en las decisiones de compra, pero sélo en el contexto de resefias
desagradables. Shi et al (2021), utilizaron el HSM para investigar los impactos de las sefiales
sisteméticas y heuristicas en la confianza cognitiva, la confianza emocional y la intencion de adopcion
de sistemas de recomendacion basados en inteligencia artificial (I1A) en la planificaciéon de viajes.
Encontrando que cuando los viajeros perciben un alto riesgo confian mas en sefiales sistematicas,
pero cuando el nivel de riesgo percibido es bajo, los viajeros dependen méas de sefiales heuristicas.
Frauenstein y Flowerday (2020), estudiaron las caracteristicas que hacen mas susceptibles a ciertos
usuarios de redes sociales a caer en estafas de suplantacion de identidad (phishing), basandose en el
HSM, descubriendo que el procesamiento heuristico incrementa la susceptibilidad a este tipo de
fraude. Muchos académicos también han utilizado ELM y HSM como guias en sus estudios (Jung,
Walsh-Childers y Kim, 2016; Rains y Karmikel, 2009; Watts, Shankaranarayanan y Even, 2009). Por
ejemplo, Jung et al. (2016) utilizaron ambos modelos para explorar como las sefiales de informacion
influyen en la percepcion de credibilidad de la informacion sobre dieta y nutricion en linea.

Siguiendo el camino trazado tanto por las indagaciones mencionadas anteriormente, como la utilizada
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por Xiao et al. (2018) en la investigacion base, el presente estudio clasifica los elementos que afectan
la percepcion de credibilidad de la informacién en dos categorias principales: las sefiales heuristicas
y las sefiales sisteméticas para el procesamiento de informacion. A su vez, la categoria de sefiales
heuristicas es dividida en dos subcategorias: la de factores relacionados con la fuente y factores
relacionados con la plataforma.

Respecto a las sefiales heuristicas relacionadas con la fuente de informacion, existen diversos modelos
gue han intentado describir factores de la fuente que contribuyen a que el mensaje enviado sea
efectivo. McGuire (1985) y su modelo del atractivo de la fuente, proponen que ciertos atributos de
una fuente de comunicacion (familiaridad, simpatia y semejanza) afectan la efectividad persuasiva de
un mensaje. Por otro lado, en el modelo de credibilidad de la fuente de Hovland et al (1953), los
factores que determinan la efectividad de un mensaje son la experiencia y la confiabilidad.

La “credibilidad de la fuente” es definida por O’keefe (1990) como la evaluacion que realiza una
persona sobre la credibilidad de quien comunica, segun su percepcion. De acuerdo a Wathen y Burkell
(2002), la “credibilidad de la fuente” afecta la “credibilidad de la informacion”. Dado que es mas
probable que la gente crea en el contenido de un mensaje si la informacion de este es entregada por
una fuente confiable (Grewal, Gotlieb, & Marmorstein, 1994)

Se cree que la “experiencia” y “confiabilidad” de la fuente son factores importantes en definir la
evaluacion de una persona sobre la credibilidad de la informacién a la que esta expuesta (Wathen y
Burkell, 2002). Pese a que se han descubierto otras dimensiones de la credibilidad, la “experiencia”
y “confiabilidad” han sido utilizadas tradicionalmente como dos de los principales elementos que la
conforman (Pornpitakpan, 2004; Susman y Wegener, 2023).

La “experiencia” es definida como el nivel al cual el comunicador es percibido como una fuente que
entrega buenas afirmaciones o tiene un alto conocimiento en el area (Hovland et al, 1953). Tener
conocimientos en un area especifica, experiencia previa o incluso un titulo o certificacion,
contribuyen a la experiencia percibida del comunicador (Gass y Seiter, 2011).

La “confiabilidad” se refiere a la integridad que tiene la fuente y a la confianza que tienen en que la
fuente comunique afirmaciones vélidas y honestas (Hovland et al, 1953; McGinnies y Ward, 1980).
Es que tan honesta sea una fuente al momento de entregar informacion (Cooper et al., 2016; McGuire,
1985; Petty & Cacioppo, 1981; Petty & Wegener, 1998).

La “credibilidad de la informacién o del mensaje” se relaciona con la manera en que diversas
caracteristicas de los mensajes afectan la percepcion de los receptores acerca de la credibilidad del
mensaje (Metzger et al., 2003). El estudio de Xiao et al. (2018) considera la percepcién de
“credibilidad de la informaciéon” como el nivel de credibilidad que sienten los receptores por los
videos publicados por influencers de Youtube. El presente estudio abarca esta definicién al considerar
el analisis en esta plataforma de videos, sin embargo, incluye también el nivel de credibilidad que
sienten por los posts en la plataforma Instagram (ya sean fotos o videos). Estudios previos sugieren
que la “credibilidad de la fuente”, la “interaccion interpersonal” y la “influencia social” son algunas
de las sefiales de informacion que influencian la percepcion de credibilidad de la informacion (Luo et
al., 2013; Metzger & Flanagin, 2013; Stavrositu & Sundar, 2008; Sundar, 2008; Zha et al., 2018;
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Zhang et al., 2014; Zhou et al., 2016).

El factor “simpatia” en el presente estudio se define como la inclinacién de una persona a sentirse
atraida por el carisma o la personalidad del comunicador, asi como por el nivel de amabilidad o
accesibilidad percibido por los espectadores (DeSarbo y Harshman, 1985; Giffin, 1967).

Por ultimo, el factor “homofilia” en este estudio corresponde a la similitud entre la fuente de
informacién (influencer) y el receptor del mensaje (seguidor) (McCroskey, Richmond y Daly, 1975).
Se incluye este elemento, dado que ha demostrado tener un impacto en la credibilidad de la fuente.
Aune y Kikuchi (1993), encontraron que la similitud entre los emisores y receptores del mensaje
influencia la percepcidn del receptor sobre la credibilidad del emisor.

Dado que los factores “‘experiencia”, “confiabilidad”, “simpatia” y “homofilia” corresponden a
sefiales heuristicas de informacidon que influencian qué tanto creen las personas en la informacién que
reciben, se postula la siguiente hipétesis:

H1: Sefiales de credibilidad de la fuente, como la percepcidn de experiencia (a), confiabilidad (b),
simpatia (c) y homofilia (d), se correlacionan positivamente con la evaluacion de la credibilidad de
la informacién percibida.

Las caracteristicas propias de las distintas plataformas de redes sociales y la forma en que se da la
interaccion social en éstas influencia la percepcion de credibilidad que tienen los usuarios sobre los
contenidos publicados por influencers. Tanto YouTube como Instagram poseen secciones de
comentarios donde las personas pueden expresar sus opiniones e interactuar con otros usuarios o con
el mismo influencer que publicé el contenido. Estas interacciones muy probablemente afectan sus
opiniones. Los individuos tienden a creer mas facilmente un mensaje cuando la mayoria de las
personas lo considera como cierto, debido a que esto corresponde a una sefial heuristica que les
permite procesar la informacion méas facilmente (Chaiken, 1987). Estas sefiales pueden indicar el
respaldo colectivo y la popularidad del contenido subyacente por parte de sus pares y, por lo tanto,
tener poderosas influencias en los juicios de credibilidad del pablico (Xu, 2013). La influencia que
tiene el resto en la percepcion de credibilidad de un individuo es englobada en este estudio bajo el
concepto de “defensa social”. De acuerdo a Giffin (1967), la influencia o defensa social da forma a
la evaluacién que uno hace sobre la credibilidad de la fuente o de la informacién. Considerando lo
expuesto, se postula la siguiente hipotesis:

H2: La “defensa social” se correlaciona positivamente con la percepcion de credibilidad de la
informacion

Las secciones de comentarios de YouTube e Instagram no sélo permiten que los usuarios interactien
entre si, sino que ademas facilita que el mismo influencer se comunique con sus suscriptores o
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seguidores. Distintos estudios han definido las interactividades desde perspectivas técnicas y sociales
(Burgoon et al., 2002; Heeter, 2000; Liu y Shrum, 2002; Steuer, 1992). Steuer (1992) define
interactividad desde la perspectiva técnica como la medida en que los usuarios pueden participar en
la modificacion de la forma y contenido de un entorno mediado en tiempo real. Desde la perspectiva
social, Burgoon et al (2002) define este concepto como un intercambio interdependiente de un
mensaje, el cual puede ser entendido desde un sentido estructural relacionada con los factores que
permiten la interaccion entre personas (como son la contingencia, participacion, sincronicidad
proximidad y riqueza del contexto no verbal), o desde un sentido procesal relacionado con el grado
de participacion, facilidad de interaccion y mutualidad presente en la comunicacion.

El presente estudio utiliza el concepto de “interactividad” para referirse a la interaccion entre el
influencer y el espectador del contenido subido por el mismo influencer. En este contexto, un
influencer con un nivel de interactividad alto se mantiene activo en redes sociales, de forma de
mantener una comunicacion regular con sus seguidores. Distintas investigaciones han encontrado que
la interactividad puede ser uno de los factores que influencia a las personas a creer en la informacién
gue reciben. Por ejemplo, Metzger (2007) encontrd que entregar una rapida respuesta de servicio al
cliente puede influenciar la percepcion de credibilidad de la informacion que tiene el cliente sobre lo
gue le comunica la empresa. Dado esto, se considera como posible que la capacidad de respuesta de
un influencer hacia los mensajes o comentarios de sus seguidores y espectadores tenga una influencia
positiva en el juicio sobre la credibilidad de la informacién que estos comparten. Considerando esto,
se propone la siguiente hipétesis:

H3: La “interactividad” esta correlacionada positivamente con la percepcion de credibilidad de la
informacion

El presente estudio empled un enfoque de analisis de datos en dos pasos. Esto, debido a que como se
menciond anteriormente, el HSM propone tres efectos (atenuacién, aditividad y sesgo) cuando
coexisten sefiales de informacion heuristicas y sisteméticas (Chaiken, 1980; Chaiken y Maheswaran,
1994; Chen y Chaiken, 1999). Las sefiales heuristicas y las sefiales sistematicas pueden influir entre
si cuando las personas procesan informacion (Chaiken y Maheswaran, 1994). A medida que se
introducen sefiales sistematicas en el proceso, las sefiales sistematicas se ven atenuadas por la
influencia de sefiales heuristicas o estan sesgadas por sefiales heuristicas (Chen y Chaiken, 1999).
Ademas, los estudios empiricos también sugieren que cuando se introducen sefiales de informacién
sistematica en el estudio, las sefiales heuristicas tienen un impacto limitado en como las personas
procesan la informacion (Axsom, Yates y Chaiken, 1987; Petty, Cacioppo y Goldman, 1981; Wood,
Kallgren , y Preisler, 1985). Las sefiales de informacion heuristica fueron incluidas en el modelo
analitico en la primera etapa, apartandolas de las de informacion sistematica para explorar de manera
detallada cémo las sefiales heuristicas influyen en la evaluacion de la credibilidad de la informacion
por parte de los consumidores. En la segunda fase, las pistas de informacion sistemaética fueron
introducidas en el modelo para analizar los efectos de coexistencia derivados de la presencia de pistas
de informacion tanto heuristicas como sistematicas.
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En cuanto a las sefales sistematicas de procesamiento de informacion, Fogg (2003) sugiere que el
involucramiento con el tema y el conocimiento previo sobre la informacion expuesta son dos aspectos
clave que afectan la interpretacion de la informacion. Asi, el nivel de implicacién de los consumidores
y el grado de conocimiento sobre la informacion pueden ser sefiales importantes para el
procesamiento cuidadoso de la informacidn, motivando al receptor del mensaje a analizar activamente
la informacion que percibe. Gao, Tian y Tu (2015) descubrieron que el nivel de involucramiento con
el tema llevo a sus participantes experimentales a utilizar dos estrategias distintas de procesamiento
de informacion para evaluar la credibilidad de la informacidn. La conexion entre el involucramiento
con el tema y la credibilidad del contenido de YouTube es incierta, ya que la evaluacion de la
credibilidad depende de la calidad del contenido y ambas pueden variar en diferentes situaciones. Por
lo tanto, se plantea una hipétesis no direccional.

HA4: El “involucramiento” en el tema se correlaciona con la credibilidad percibida de la informacion.

Ademas del grado de involucramiento en el tema, el conocimiento de una persona sobre el asunto
discutido en un post de Instagram o video de YouTube también actia como uno de los impulsores
que inician el uso de un modo sistematico o central de procesamiento de informacion. Rieh y Belkin
(2000) observaron que los individuos confiaban en su propio conocimiento de manera significativa
al evaluar la calidad de la informacion o la credibilidad de la informacion en linea. Estudios de
investigacion previos también indican que las personas con un mayor conocimiento sobre un tema
(por ejemplo, un producto o una marca) examinan la informacién expuesta de manera mas detenida
y con escepticismo (Eastin, 2001; Wathen y Burkell, 2002). Sin embargo, al igual que el
involucramiento, el impacto del conocimiento del consumidor en la evaluacion de la credibilidad de
la informacion depende de la calidad de la informacion entregada por el influencer. Por tanto, se
propone la siguiente hipétesis no dirigida.

H5: El “conocimiento” que se tiene de una marca o producto se correlaciona con la credibilidad
percibida de la informacién.

A pesar del nivel de involucramiento en el tema y del conocimiento previo sobre la marca/producto,
la percepcion de la informacion por parte de los individuos también esta influenciada por la calidad
del mensaje. Zha et al. (2018) emplearon el Modelo de Ruta de la Elaboracion (ELM) en su estudio,
manipulando la calidad del argumento como la sefial central de procesamiento de informacion.
Encontraron una correlacién positiva entre la calidad del argumento y la evaluacion de la calidad de
la informacion en las redes sociales por parte de los individuos. De manera similar, Li (2013)
operacionalizo la calidad del argumento como la sefial central de procesamiento de informacion bajo
la orientacion del ELM en su estudio. El investigador encontrd que la calidad del argumento no solo
estaba relacionada con el efecto de la influencia social informativa, sino también con las respuestas
cognitivas individuales ante un mensaje (Li, 2013). Zhou et al. (2016) descubrieron una correlacion
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significativa y positiva entre la calidad de la informacion en linea y la confianza inicial de los
consumidores en los sitios web de comercio electronico.

Los influencers pueden hacer declaraciones a favor de una marca/producto o compartir su experiencia
de su uso con los espectadores. En este estudio, la calidad de la declaracion se considera como la
calidad del argumento. Bhattacherjee y Sanford (2006) definieron la calidad del argumento como "la
fuerza persuasiva de los argumentos integrados en un mensaje informativo”. De manera similar,
Cacioppo, Petty y Morris (1983) consideraron la fuerza del argumento como un aspecto que revela la
calidad de la informacidn. Estudios empiricos consideran la calidad de la informacién como un
antecedente de la credibilidad percibida de la informacion (Cheung et al., 2012; Liy Suh, 2015; Slater
y Rouner, 1996). Li y Suh (2015) encontraron una relacion positiva entre la fuerza del argumento y
la credibilidad percibida de la informacion en el contexto de la comunicacion en redes sociales en
Facebook. Cheung y sus colegas (2012) obtuvieron un resultado similar de una correlacién positiva
entre la calidad del argumento y la credibilidad percibida de las resefias generadas por los usuarios.
Basandonos en la logica anteriormente expuesta, es probable que en el contexto del marketing de
influencers tanto de Instagram como de YouTube, la calidad del argumento influya positivamente en
la percepcion de la credibilidad de la informacion por parte de los usuarios.

H6: La calidad percibida del argumento esta correlacionada positivamente con la credibilidad
percibida de la informacién

La actitud se considera un indicador confiable de la intencion de comportamiento (Ajzen y Fishbein,
1977). MacKenzie y Lutz (1989) idearon un “modelo de actitud hacia un anuncio” para explorar los
factores que influyen en las actitudes de los consumidores hacia la publicidad. En este modelo, la
“credibilidad percibida de anunciantes y anuncios” destaca como un factor crucial que predice la
actitud de los consumidores hacia el anuncio (MacKenzie y Lutz, 1989; MacKenzie, Lutz y Belch,
1986). Sus descubrimientos derivados de estudios empiricos sugieren que la “credibilidad de
anunciantes y anuncios” ejerce una influencia positiva en la “actitud de los consumidores” hacia el
anunciante y el anuncio. MacKenzie y Lutz (1989) configuraron el modelo de actitud hacia el anuncio
empleando un enfoque analogo a las teorias de procesamiento dual (Petty y Cacioppo, 1981). En este
modelo, los antecedentes de las actitudes hacia la publicidad se clasificaron en dos grupos:
procesamiento central y procesamiento periférico. Factores como el grado de implicacion también se
utilizaron en el modelo como predictores de la formacion de actitudes. Greer (2003) observé que la
credibilidad percibida de la informacion en linea afecta las actitudes de las personas hacia la historia
que leen. En el &mbito de la comunicacion de la salud, la credibilidad percibida de un sitio web influye
en la evaluacion que hacen las personas de la informacion de salud en linea (Wang, Walther, Pingree
y Hawkins, 2008). En publicidad, investigaciones previas han revelado que la credibilidad percibida
de los endorsers publicitarios se relaciona positivamente con la actitud del consumidor hacia la
publicidad (Goldsmith, Lafferty y Newell, 2000). Rifon, Choi, Trimble y Li (2004) encontraron una
correlacion positiva entre la credibilidad percibida de los patrocinadores de sitios web y la actitud
hacia el patrocinador. Ademés, Chu y Kamal (2008) exploraron cémo la credibilidad percibida de
bloggers y blogs influye en la actitud de los consumidores hacia la marca mencionada en el blog. Sus
hallazgos indicaron que los lectores eran mas propensos a desarrollar una actitud positiva hacia la
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marca cuando leian un blog de alta calidad redactado por un blogger creible (Chu y Kamal, 2008).
Dada la estrecha conexién entre la credibilidad percibida de la informacion y las actitudes de los
consumidores, se formularon las siguientes hipétesis.

H7. La percepcion de credibilidad de la informacion se correlaciona positivamente con la actitud
hacia la publicacidn (foto o video).

H8. La percepcion de credibilidad de la informacion se correlaciona positivamente con la actitud
hacia la marca o producto mencionado en la publicacion (foto o video).

Asimismo, la actitud del consumidor hacia las publicaciones con fin publicitario realizadas por
influencers ha mostrado tener un efecto en la actitud hacia la marca o producto presente en dicha
publicacidn. Muchos estudios se han centrado en entender como los anuncios publicitarios afectan
las actitudes de los consumidores hacia la marca anunciada. Mitchell y Olson (1981) realizaron un
estudio experimental utilizando marcas de pafiuelos desechables, donde encontraron que la actitud
hacia el anuncio mostrado mejor6 significativamente la varianza explicada en la actitud hacia la
marca. Shimp y Yokum (1982) encontraron en un estudio basado en bebidas sin alcohol que la actitud
hacia el anuncio tuvo una relacion significativa con la actitud hacia la marca. Mientras que, Gardner
(1985) encontr6 en un estudio experimental realizado a estudiantes de clases de marketing
introductorias que la actitud hacia la publicidad afecta a la actitud hacia la marca tanto en un conjunto
de evaluacion con marca a como uno sin marca. Adicionalmente, Fikri y Risgiani (2023) realizaron
un estudio con una muestra de 267 personas que interactlan regularmente por redes sociales, donde
encontraron que la actitud hacia anuncios por redes sociales puede influenciar la actitud de
consumidores hacia marcas publicitadas.

Dada la investigacion existente que relaciona la actitud de usuarios hacia anuncios presentes en redes
sociales con su actitud hacia las marcas o productos publicitados, se plantea la siguiente hipotesis.

H9: La actitud hacia la publicacion se correlaciona positivamente con la actitud hacia la marca o
producto mencionado en la publicacion (foto o video)

La relacion que se forma entre los seguidores e influencers en espacios en linea ha sido objeto de
estudio hace afios. Thorson y Rodgers (2006) fueron de los primeros en estudiar relaciones en un
contexto en linea, al examinar los efectos del blog de un candidato politico en las actitudes hacia el
sitio web, el mismo candidato y las intenciones de votar, utilizando un constructo Ilamado relacion
parasocial como mediador en su modelo. EI concepto de relaciones parasociales fue introducido por
Horton y Wohl (1956), este se relaciona con las relaciones de caracter intimo que se forman entre
audiencias y celebridades. Esta relacion ha sido diferenciada en los Gltimos afios en interaccion
parasocial (PSI) y relacidn parasocial (PSR), basandose en el tiempo de exposicion del miembro de
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la audiencia con la celebridad o influencer. Por un lado, la PSI describe la percepcion a corto plazo
de los espectadores sobre la relacién que sostienen con un intérprete mediado, mientras que la PSR
se refiere a una relacién méas duradera (Dibble et al, 2016). La relacion parasocial (PSR) se ajusta mas
a la relacion entre influencers y sus seguidores, dado que estos creadores de contenido mantienen
relaciones duraderas en el tiempo al subir contenido regularmente a sus redes sociales e interactuar
con su audiencia, lo cual puede llegar a desarrollar un vinculo socioemocional prolongado en los
seguidores (Lou y Kim, 2019).

Diversos estudios han encontrado que la relacion parasocial (PSR) tiene efectos moderadores al
relacionarse con otras variables. Chung y Cho (2017) realizaron un estudio a 400 fanaticos
celebridades coreanas en Singapur, donde encontraron un efecto moderador estadisticamente
significativo de la PSR que sienten los fanaticos, en la relacion entre interacciones en redes sociales
y la confiabilidad de la fuente. Otro ejemplo, es el estudio realizado a 293 estudiantes estadounidenses
por Kurtin et al. en 2018, donde se encontr6 un efecto moderador en la relacion entre la exposicion
de usuarios a YouTube y la relacién con influencer de dicha plataforma. Dado el efecto que puede
tener la PSR en la relacion que tiene la audiencia con un influencer, y como este puede afectar su
percepcion de credibilidad de la informacion publicada por el creador de contenido, se proponen las
siguientes dos hipétesis.

H10: La Relacion Parasocial modera el efecto de la Credibilidad de la informacion sobre la Actitud
hacia la publicacion, de forma que una relacion parasocial mas fuerte produce una mejor evaluacion
en la Actitud hacia la Publicacion

H11: La Relacion Parasocial modera el efecto de la Credibilidad de la informacidon sobre la Actitud
hacia la marca o producto, de forma que una relacion parasocial mas fuerte produce una mejor
evaluacion en la Actitud hacia la Marca

Cada plataforma de redes sociales ha sido disefiada y adaptada para diferentes propositos y grupos
objetivo (Ngai, et al, 2015). Pese a estas diferencias, “redes sociales” suele ser utilizado como un
término paraguas, sin hacer distincion entre las distintas plataformas (Buzeta, et al, 2020) .
Investigadores en los ultimos afios han notado esta generalizacion equivoca, y han decidido aportar
con la creacidn de clasificaciones que permiten categorizar a las distintas redes sociales en funcion
de sus caracteristicas. Zhu'y Chen (2015) han propuesto una tipologia basada en dos caracteristicas
fundamentales de las plataformas de redes sociales: la naturaleza de las conexiones (“basadas en
perfiles” frente a “basadas en contenidos”) y el nivel de personalizacion de los mensajes
(“personalizados” frente a “de difusion”). Respecto a la primera de estas caracteristicas, se puede
notar que divide las redes sociales en dos grupos distintos con diferentes propdsitos, naturalezas de
informacién y naturalezas de conexion, entre las redes sociales “basadas en perfiles” y las “basadas
en contenido”. Las “basadas en perfiles” se enfocan en el individuo miembro de la plataforma, suelen
contener en su mayoria temas relacionados a la persona y su principal proposito es permitir que sus
usuarios generen conexiones con otros porque se sienten interesados en el usuario detras del perfil.
Mientras que las “basadas en contenido” se enfocan en los contenidos publicados, contienen
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informacion fundada principalmente en discusiones y comentarios sobre estos contenidos, y su
principal propdsito es permitir a sus usuarios hacer conexiones con las personas que publican
contenido que les gusta. Por otro lado, el “nivel de personalizacién de los mensajes” se relaciona con
la audiencia prevista para las publicaciones hechas por los usuarios, habiendo dos tipos. El primero,
llamado “mensajes personalizados”, los cuales son customizados y destinados para una persona
especifica o audiencia pequefia, como puede ser dejar un comentario a un amigo o publicar
actualizaciones para un grupo de amigos cerrado. Mientras que el segundo, llamado “mensajes de
difusion”, hace referencia a mensajes que son difundidos y destinados a todos los usuarios que estén
interesados, como los publicados por las cuentas de Twitter de figuras publicas (Zhu y Chen, 2015).
La combinacidn de estas dos caracteristicas en una matriz, genera 4 categorias de redes sociales:

Relacion: plataformas “basadas en perfiles”, con “mensajes personalizados”.
Auto-expresion: plataformas “basadas en perfiles”, con “mensajes de difusion”.
Colaboracion: plataformas “basadas en contenidos”, con “mensajes personalizados”.
Salida creativa: plataformas “basadas en contenidos”, con “mensajes de difusion”.

Las redes sociales de relacion son servicios basados en perfiles, los cuales usualmente requieren de
confirmacion de ambas partes para el establecimiento de una conexién, donde los mensajes estan
disefiados para individuos o un grupo reducido de amigos, cumpliendo el mismo propdésito que
llamadas telefdnicas, correos electronicos y cartas navidefias. Algunas redes de este tipo son
plataformas como Facebook, LinkedIn y aplicaciones como WhatsApp. De igual manera, las redes
sociales de tipo auto-expresion también conllevan una conexién de los usuarios con cuentas basadas
en perfiles, pero con la diferencia de que estas cuentas son establecidas por organizaciones
reconocidas, celebridades o productos, ademas de que entregan un mensaje con la intencion de que
sea recibido por la mayor cantidad de personas posible. Ejemplos tipicos de este tipo de plataformas
son Twitter y Weibo (Zhu y Chen, 2015). Recientemente, se ha afiadido Instagram a esta categoria
(Buzeta, 2020). En cuanto a la categoria de colaboracion, esta se compone de sitios basados en
contenido, pero personalizables de acuerdo a las demandas de los usuarios. En estos sitios, los
mensajes de los usuarios son personalizados de acuerdo a un tema o pregunta en especifico, la cual
es comentada o respondida por otro usuario con el cual no se tiene un lazo personal; las personas se
conectan debido al contenido o tema que les interesa. Estos sitios brindan a sus usuarios respuestas a
preguntas, facilitan el debate frente a ciertos temas y le muestran temas interesantes. Ejemplos de este
tipo de plataforma son Quora y Reddit. EI ultimo tipo de red social definida por Zhu y Chen (2015)
es la categoria ”’Salida creativa”, la cual esta basada en contenido que tiene el fin de ser compartido a
una audiencia masiva. Esta categoria de red social permite a sus usuarios compartir sus intereses,
creatividad y hobbies, conectdndolos en base a estos. Sitios como Youtube y Pinterest son ejemplos
de esta categoria (Zhu y Chen, 2015).

Dadas las diferencias fundamentales entre las distintas categorias de redes sociales, se hace necesario
incorporar esta perspectiva dentro del andlisis. Para esto se selecciond dos redes sociales
pertenecientes a categorias distintas, con la intencién de descubrir la existencia de un efecto sobre la
efectividad de los influencers dependiendo de la red social donde se desenvuelve.
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Dadas las diferencias planteadas entre YouTube e Instagram, se espera que el efecto no sea el mismo
dependiendo de la red social que se estudie. Dado esto, se anticipa que la efectividad del influencer
en promocionar productos o servicios a su audiencia, varie dependiendo de la red social donde realice
sus actividades. Existen pocos estudios que incluyan el tipo de red social como un moderador en sus
modelos de investigacién. Buzeta et al (2020), examind como las relaciones entre las motivaciones
de uso de redes sociales impulsan actividades relacionadas con el consumo, contribucién y creacién
de contenido en distintos tipos de redes sociales. Pelletier et al (2020) realizaron un estudio cualitativo
exploratorio sobre las motivaciones de uso de Facebook, Twitter e Instagram. Sin embargo, dadas las
pocas investigaciones se plantea la siguiente pregunta de investigacion:

RQ1: ¢ El efecto de la red social es dependiente del influencer?

En conjunto, los dos modelos conceptuales del estudio fueron los siguientes:
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Figura 1: Modelo conceptual 1 (Sélo incluye sefiales heuristicas)
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Figura 2: Modelo conceptual 2 (Incluye sefiales heuristicas y sistematicas)
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4. Objetivos:

a) Obijetivo general:

Determinar si las sefiales informativas influyen de manera diferente en la evaluacion de la
credibilidad de la informacion y en la actitud hacia la publicacion y la marca promocionada por
Influencers, segun la red social utilizada.

b) Objetivos especificos:

- Analizar como las sefiales informativas influencian las evaluaciones de credibilidad de la
informacién publicada por Influencers de Instagram y YouTube.

- Determinar si la naturaleza de las sefiales informativas (Heuristica o Sistematica) afecta la
relacién de estas en la evaluacion de credibilidad de la informacién.

- Evaluar el rol moderador de la relacion parasocial en la actitud hacia la publicacion y la
marca.

5. Método:

¢) Tipo de estudio/ disefio:

Disefio de investigacion de tipo concluyente y transversal. Se efectu6 una investigacién retrospectiva
de tipo cuantitativa descriptiva. Este estudio es de tipo retrospectivo, dado que el hecho a describir
(la percepcion de credibilidad de la informacién que entregan los influencers) ya sucedi6 al momento
de la planificacién del estudio (Corona y Fonseca, 2021). El estudio realizado utiliz6 una encuesta en
linea confeccionada en la plataforma Qualtrics (Anexo 1).

d) Muestra:

Se realiz6 un muestreo de tipo no probabilistico por conveniencia, donde la eleccion de los individuos
dependia de condiciones como el acceso a los encuestados, su disponibilidad, conveniencia, entre
otros (Scharager y Reyes, 2001). Dado esto, se distribuyd la encuesta por redes sociales para la
conveniencia de la investigacion. Los participantes respondieron de manera andnima y voluntaria,
con un incentivo de participar por una gift card de $30.000. Los individuos a investigar fueron
seleccionados de acuerdo a los criterios utilizados por Xiao et al (2018) y nuevas contribuciones,
finalmente correspondiendo a personas de nacionalidad chilena o extranjeros residentes en Chile,
entre 18 y 25 afios, que hayan visto videos en YouTube o posts en Instagram (los cuales pueden ser
fotografias/videos publicados en el “perfil” del influencer o “historias” que duran un tiempo limitado
de 24 horas) por un influencer de la plataforma, por lo menos una vez a la semana en los Gltimos 3
meses. Se eligio este grupo etario para la muestra debido a su alto uso de redes sociales y su capacidad
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adquisitiva, al ser mayores de edad (We Are Social & Meltwater, 2023).

Se determind que el tamafio muestral debe ser de al menos 200 personas, mas un 10% de personas
adicionales, para disponer de mayor holgura al momento de analizar los datos. En consecuencia, se
determind un tamafio muestral minimo de 220 individuos, con la intencidn de analizar las respuestas
de 200 de ellos. Finalmente, luego de filtrar los datos obtenidos en base a los criterios mencionados
y a la varianza de las respuestas de cada participante, la muestra estuvo conformada por 208 hombres
y mujeres, los cuales tenian entre 18 y 25 afios de edad.

Dado que este estudio es de naturaleza comparativa, se asegurd que la muestra fuera lo
suficientemente grande para minimizar el error de muestreo (Badii et al, 2008), para poder visualizar
las posibles diferencias en los efectos del tipo de red social en la percepcion de credibilidad del
influencer. Para esto, se configurd la encuesta en la plataforma Qualtrics, de modo que a los
encuestados se les asignara Instagram o YouTube de forma aleatoria y excluyente para basar sus
respuestas en una de estas dos redes.

e) Mediciones e instrumento (estimulo)

Como se menciond anteriormente, la presente investigacion se basa en el estudio Factores que afectan
la credibilidad del marketing de influencers en YouTube: un modelo heuristico-sistemético de Xiao
et al (2018). Dado lo anterior, se utilizaron las mismas variables que en dicho modelo, agregando los
moderadores “Relacion Parasocial” y “Tipo de red social” al analisis.

i)  Variables independientes:

e Experiencia y confiabilidad: Esta se refiere a la experiencia y confiabilidad del influencer
(quien es la fuente de informacion). Lo anterior serd medido por la escala propuesta por
Ohanian (1990). Esta escala mide los items en una escala diferencial seméntica de 7 puntos
(por ejemplo, "El influencer es..." (1) No un experto a (7) Un experto).

e Simpatia: Corresponde a la simpatia percibida de los influencers de YouTube e Instagram.
Se utilizaron 4 items de 7 puntos adaptados de la escala propuesta por Reysen (2005). Los
cuales iban desde (1) Poco amigable/No accesible a (7) Amigable/Accesible.

e Homofilia: Se refiere a qué tan similar se percibe el encuestado al influencer, lo cual se
relaciona con la homofilia actitudinal. Dado lo anterior, se adaptaron 4 items de McCroskey
et al (1975), los cuales miden la homofilia actitudinal percibida durante las comunicaciones
interpersonales. Esta también mide los items en una escala de 7 puntos ("Sientes que tu
influencer favorito de YouTube es..." (1) Diferente a mi a (7) Similar a mi).
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Defensa social: Esta variable se refiere a la influencia que tiene el resto de usuarios de la red
social en la percepcién de credibilidad que tiene el encuestado sobre algun influencer. Dos
afirmaciones se tomaron de los trabajos de Wang (2005) y Strolovitch (2006) para medir esta
variable, las cuales también fueron medidas a través de una escala de 7 puntos desde (1) “Muy
en desacuerdo” hasta (7) “Muy de acuerdo”.

Interactividad: Se refiere a la interaccién existente entre el influencer y las personas que
consumen su contenido. Cuatro afirmaciones se adaptaron de McMillan y Hwang (2002) y
Wu y Chang (2005). Estos igual fueron medidos en una escala likert de 7 puntos de acuerdo
y desacuerdo.

Calidad del argumento: Esta variable se refiere a la capacidad persuasiva de los argumentos
presentes en los mensajes informativos que entregan los influencers. Se midié mediante
cuatro items en una escala likert de 7 puntos ((1) Totalmente en desacuerdo a (7) Totalmente
de acuerdo), adaptadas del estudio de Cheung y colegas (2009).

Involucramiento: Se refiere al grado de conocimiento y compromiso que tiene el usuario con
la informacidn expuesta en las publicaciones del influencer. Fue medido a través de 10 items,
los cuales fueron adaptados de las escalas propuestas por Zaichkowsky (1985) vy
Zaichkowsky (1994).

Conocimiento: EI nivel de conocimiento de una persona sobre el producto o marca
mencionada en un video de YouTube o una publicacion de Instagram fue medido a través de
5 items de una escala propuesta por Flynn and Goldsmith (1999). Estos fueron medidos por
una escala likert de 7 puntos (Donde 1 era “Totalmente en desacuerdo” y 7 “Totalmente de
acuerdo™).

ii)  Variables moderadoras y mediadoras:

Tipo de red social: Esta variable se refiere a la clasificacion de la red social, de acuerdo a
Zhuy Chen (2015), en cual se basan las preguntas del cuestionario. Esta variable, a diferencia
de las demas, no es medida a través de un item en especifico, sino que se le asignd a los
encuestados aleatoriamente una de dos redes sociales de categorias distintas (YouTube e
Instagram), en las cuales debian basar sus respuestas del resto del cuestionario.

Relacion parasocial: Se refiere a la “relacion duradera que forma un usuario de redes sociales
con una celebridad o artista” (Dibble et al, 2016). En el contexto del presente estudio, esta
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variable representa la relacion que sostiene un usuario con un individuo influencer en redes
sociales por periodos de tiempo duraderos. Esta fue medida mediante 12 items de tipo likert
de 7 puntos ((1) Totalmente en desacuerdo a (7) Totalmente de acuerdo), los cuales fueron
propuestos por Rosaen y Dibble (2016).

e Credibilidad de la informacién: Se refiere a como diferentes aspectos de los mensajes
influyen en la forma en que los receptores los perciben en términos de credibilidad (Metzger
et al., 2003). Fue medida a través de una escala de 5 items tipo likert de 7 puntos ((1)
Totalmente en desacuerdo a (7) Totalmente de acuerdo), la cual fue propuesta por Sundar
(2008).

iii)  Variables dependientes:

e Actitud hacia la publicacion y marca: Esta variable fue medida a través de una escala de 5
items adaptada de Voss et al. (2003) y Spears y Singh (2004). Estos items fueron medidos en
una escala de 7 puntos.

La Tabla 1 resume los items, tipo de medicién y autores de cada variable del estudio:
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Tabla 1: Variables usadas en el estudio

Variable Items Medicion Autor
Experiencia 'y Experiencia Siente que el influencer es: Diferencia | Ohanian (1990)
confiabilidad semantica

e No un expert / experto
e Inexperimentado / Experimentado
e  Sin conocimientos / Con conocimientos
e No calificado / Calificado
e  Sin habilidades / habil
Confiabilidad | Siente que el influencer es: Diferencia
semantica
e No fiable / Fiable
e  Deshonesto / honesto
e No fidedigno / fidedigno
e  Falto de sinceridad / sincero
e  Poco confiable / confiable
Simpatia Siente que el influencer es: Diferencia | Reysen (2005)
semantica
e  Poco amigable / amigable
e  Antipatico / simpético
e No célido/ calido
e No accessible / accesible
Homofilia Siento que el influencer: Diferencia | McCroskey et
semantica al. (1975)
e  No piensa como yo / Piensa como yo
e  No se comporta como yo / Se comporta
€omo yo
e Esdiferente a mi/ Se parece a mi
e No es como yo / Es como yo
Defensa social Likert Wang (2005)
e Laaudiencia tiene actitudes positivas
hacia el influencer Strolovitch
e Laaudiencia expresa activamente su (2006)
actitud hacia el influencer
Interactividad Likert McMillan y
e  Esfacil contactar a esta persona Hwang (2002)
e  Esta persona esta dispuesta a interactuar
conmigo Wu y Chang
e  Esta persona es influenciada por mi (2005)
e  Esta persona interacta conmigo
frecuentemente
Calidad del Respecto a la informacion que publica el Likert Cheung et al.
argumento influencer: (2009)
e  Siento que la informacion es

convincente

Siento que la informacion esta
respaldada por argumentos sélidos
Siento que la informacidn es persuasiva
Siento que la informacién es buena
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Involucramiento Siento que los temas tratados en el contenido del Diferencia | Zaichkowsky
influencer: semantica (1985)
Zaichkowsky
e  Sin importancia / Importantes (1994)
e Irrelevantes / relevantes
e No significan nada para mi / Significan
mucho para mi
e  Sin valor / valiosos
e  Innecesarios / necesarios
e  Aburridos / Interesantes
e  Poco emocionante / emocionante
e  No atractivo / Atractivo
e  Cotidiano / Extraordinario
e No involucrante / Involucrante
Conocimiento Likert Flynn
e  No me siento muy informado acerca del Goldsmith
producto (1999)
e  Enmi circulo de amigos, no soy uno de
los “expertos” en el producto
e  Comparado a la mayoria de las
personas, conozco menos del producto
e  En cuanto al producto, no conozco
mucho
Tipo de red Se selecciona una red social de dos opciones, Nominal Zhuy Chen
social YouTube o Instagram, para basar la encuesta (2015)
Credibilidad de En relacién a las publicaciones realizadas por el Likert Sundar (2008)
la informacion influencer:
e  Sus publicaciones proveen informacion
creible
e  Sus publicaciones proveen informacion
confiable
e  Sus publicaciones proveen informacion
convincente
e  Sus publicaciones proveen informacion
digna de confianza
e  Sus publicaciones proveen informacion
precisa
Actitud hacia la | Actitud hacia La publicacioén es: Diferencia | Voss etal.
publicacién y | la publicacion semantica (2003)

marca

No entretenida/entretenida
Insipida/emocionante

No encantadora/encantadora
No apasionante/apasionante
No agradable/agradable

Actitud hacia
la marca

La marca o producto expuesta en la
publicacion es:

No atractiva / atractiva
Mala / buena
Desagradable / agradable
Desfavorable / favorable
Antipética / simpatica

Spears y Singh
(2004)

27




Relacion Respecto al influencer: Likert Rosaen y Dibble

Parasocial (2016)

e  Me hace sentir comodo, como si
estuviera con un(a) amigo(a)

e  Espero con interés ver sus
publicaciones

e Lo/laveo como una persona natural y
sin pretensiones

e En caso de que empiece otro canal en
redes sociales, yo lo/la seguiré también

e  El/Ella parece entender el tipo de cosas
que quiero saber

e Siencuentro informacidn sobre él/ella
en otros lugares, la leeria

e  Me encantaria conocerlo/la en persona

e  El/Ella encajaria bien con mi grupo de
amigos

e  Sile sucede algo a él/ella, me sentiré
triste

e Lo/lainvitaria a mi fiesta

e El/Ellaes el tipo de persona con la que
me gustaria pasar el tiempo

e Sjviviera en mi barrio, serfamos
amigos

f) _Procedimiento:

El cuestionario utilizado para las distintas escalas utilizadas en este estudio fue traducido de inglés al
espafiol, con el método de doble traduccion, para asegurar una interpretacion correcta de las preguntas
originales y asi permitir la medicién efectiva de las variables de interés. Una vez realizada la
traduccion, el cuestionario fue traspasado a la plataforma de cuestionarios en linea Qualtrics®.

Posteriormente, se aplicd un pretest a una muestra pequefia de 5 participantes para probar si estas
traducciones eran lo suficientemente buenas para el entendimiento de las personas que contestaron el
estudio. En base a estos resultados, se realizaron ciertas modificaciones al cuestionario, de modo de
evitar errores de interpretacion o entendimiento de parte de los encuestados. Estos cambios fueron
principalmente en la redaccion de ciertas preguntas, las cuales demostraron generar confusion en los
participantes del pretest.

Finalmente, se difundié la encuesta de forma de recolectar los datos necesarios para el estudio,
compartiendo el enlace de Qualtrics® que la contiene. Los canales utilizados para esto fueron el
mailing de la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile, las redes sociales
personales del investigador (Facebook, Instagram y LinkedIn) y anuncios pagados de Instagram. Para
incentivar la participacion en la encuesta, se instauré como incentivo el sorteo de una gift card de
$30.000, el cual fue realizado el dia 25 de marzo del presente afio.
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g) Andlisis de datos:

Primeramente, se analizaron la validez y confiabilidad de las escalas utilizadas con ayuda de los
programas estadisticos IBM SPSS Statistics® y SmartPLS 4®), para los dos modelos planteados. Se
utilizé SmartPLS 4.0 por su capacidad de gestionar modelos complejos con multiples constructos y
relaciones estructurales. Ademas, no requiere supuestos sobre la distribucion de indicadores y alcanza
niveles significativos de potencia estadistica incluso con muestras pequefias (Hair et al, 2019).

Para la revisién de la validez se efectuaron Analisis Factoriales Exploratorios (AFE), pruebas de
colinealidad (VIF), ademés de analisis de validez convergente (criterio Outer Loadings y Varianza
Media Extraida (AVE)) y discriminante (HTMT). En tanto, para la confiabilidad se analizaron el Alfa
de Cronbach, la confiabilidad compuesta y las cargas factoriales.

Como se mencioné anteriormente, el HSM propone gue existen tres posibles efectos cuando coexisten
sefiales de informacidn heuristicas y sistematicas: atenuacion, aditividad o sesgo (Chaiken, 1980;
Chaiken y Maheswaran, 1994; Chen y Chaiken, 1999), por lo que se prefirié realizar un analisis en
dos pasos. Dado esto, posteriormente se procedié a analizar el primer modelo planteado, el cual solo
incluye las sefiales heuristicas relacionadas a la fuente y la plataforma (Experiencia, confiabilidad,
simpatia, homofilia, defensa social e interactividad). Esto en el programa estadistico SmartPLS
version 4 utilizando el Modelo de Ecuaciones Estructurales por el método de Minimos Cuadrados
Parciales (PLS-SEM), a través de los estadisticos de residual cuadratico medio normalizado (SRMR
o Standardized Root Mean Square Residual), la distancia euclidiana al cuadrado (d_ULS), la distancia
geodésica (d_G), el indice de ajuste normalizado (NFI) y la Root Mean Square of the Standardized
Loading Matrix (RMS_theta). Para posteriormente, con el mismo programa, probar las hipGtesis que
involucran a las variables gque incluye el modelo con sefiales heuristicas (H1, H2, H3, H7 Y H8).

Realizado este analisis, se procedio a analizar de la misma manera el segundo modelo , el cual incluye
tanto las sefiales heuristicas como las sisteméticas (agregando los constructos de Calidad del
argumento, Involucramiento y Conocimiento). Analizandolo, a través de los mismos estadisticos
utilizados para el primer modelo en SmartPLS con el Modelo de Ecuaciones Estructurales por el
método PLS-SEM. Para posteriormente testear todas las hipotesis planteadas y comparar los
resultados con los que se obtuvieron previamente en el primer modelo.

Finalmente, para probar la pregunta de investigacion planteada (RQ1) se efectué un andlisis
multigrupo (MGA) en dos pasos (Hair et al, 2017). Para esto, primeramente se realizé una prueba de
invarianza de la mediacion, con la intencién de asegurar que las estimaciones diferentes entre grupos
no sean resultado de interpretaciones distintas entre los grupos, sino diferencias reales en las
relaciones estructurales (Henseler, Ringle y Sarstedt, 2016). Para luego realizar el anélisis multigrupo
basado en la variable Tipo de Red Social (SMT).
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h) Aspectos éticos:

El presente estudio trat6 los datos de forma anonima, los cuales fueron usados para la realizacion de
analisis agregados, no individuales. La solicitud de e-mail en la encuesta, s6lo tuvo fines de
identificacion de los participantes para su participacion en el sorteo y posterior entrega del premio.
Adicionalmente, no existen preguntas que afecten aspectos personales o sensibles de la vida de los
entrevistados.

6. Resultados:

a) Caracterizacion de la muestra:

En relacién a las caracteristicas de la muestra, ésta estuvo compuesta por 208 personas. De estas, el
82,2% se identifico con el género femenino, el 13,9% como masculino, el 2,9% como no binario y el
1% prefirié no revelar su identidad de género. Adicionalmente, la muestra tuvo un promedio de edad
de 22,1 afios y corresponde mayoritariamente a personas con un nivel educativo maximo de pregrado
(78,4%).

En la encuesta realizada, se le asign6 a cada encuestado aleatoriamente una red social, con la intencion
que ingresaran el nombre de un influencer activo en esa red social en especifico, y respondieran las
preguntas en base a él o ella. A un 54,3% de la muestra le fue asignado Instagram, y al resto YouTube
(45,7%).
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Tabla 2: Datos demogréficos de la muestra

Estudio
Total muestra 208
Edad promedio (afios) 22,1
Género
Femenino 82,20%
Masculino 13,90%
No binario 2,90%
Prefiere no decirlo 1%
Maximo nivel educativo
alcanzado
Educacion basica 0%
Educaciéon media 5,30%
Educacion
técnica/profesional 7,20%
Educacion universitaria 78.40%
(pregrado)
Educacion universitaria 9,10%
(postgrado)
Red social asignada
Instagram 54,30%
YouTube 45,70%

b) Anélisis de validez y fiabilidad de escalas:

Primeramente, se analizo la validez de las escalas en cada uno de los modelos planteados realizando
Anaélisis Factoriales Exploratorios (AFE) por el método de componentes principales y rotacion
Varimax. Para ambos modelos se exigieron valores propios superiores a 1, comunalidades mayores a
0,5y cargas factoriales mayores a 0,6. Dado estos criterios, en el contexto del segundo modelo, los
items “CalidaddelArgmuento3” e “Involucramiento9” fueron depurados, debido a su baja
comunalidad (0,409) y baja carga factorial (0,494) , respectivamente. De acuerdo a los resultados del
AFE, en el segundo modelo, se juntaron los constructos “Confiabilidad” y “Simpatia” en uno s6lo
llamado “Simpatia confiable”.

Adicionalmente, se efectu6 una prueba de colinealidad (VIF) para los items de cada modelo, donde
se encontrd que todos los items presentaron niveles aceptables al no superar el valor de 5 (Daoud,
2017), exceptuando en el primer modelo los items “Homofilia3” y “Confiabilidad5”, mientras que en
el segundo las variables que no cumplieron el criterio fueron “Involucramientol”, “Homofilia3”,
“Homofilia4”, “Simpatial”, “Confiabilidad3”, “Confiabilidad4” y “Confiabilidad5”. Dados estos
resultados, se depurd el item “Confiabilidad5” de ambos modelos e “Involucramiento1” del segundo.
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Este cambio mejord los resultados en ambos modelos, sin embargo, algunas de las variables
mencionadas no consiguieron alcanzar el rango aceptable. Pese a esto, se decidié no depurarlas del
analisis, dado que no sobrepasan la cifra de 5,45 y eliminarlos dejaria los constructos con menos de
4 items, lo cual afectaria negativamente la robustez y confiabilidad de estos.

Para analizar la validez convergente de los constructos se revis6 la Varianza Promedio Extraida
(AVE), obteniéndose valores superiores al minimo requerido de 0,5 en todos los casos de ambos
modelos (Henseler, Ringle y Sinkovics, 2009). De igual manera, los Outer Loadings de todos los
items pertenecientes a ambos modelos fueron superiores al minimo requerido de 0,6.

La validez discriminante de las escalas de medicion fue medida a través del método Heterotrait-
Monotrait (HTMT), donde se pudo observar en las matrices (Tabla 3 y 4) que todos los valores para
ambos modelos fueron menores a 0,90.

Tabla 3: Validez discriminante de escalas utilizadas en modelo 1 (HTMT)

AMa | APu Cf Cl Ds Ex Ho RPa It Si RPa X CI

AMa
APu 0,55
Cf 0,22 | 0,38
Cl 0,58 | 0,45 | 0,39
Ds 0,34 | 0,37 | 0,22 | 0,36
Ex 03 [ 0370731039 | 0,25
Ho 0,38 | 0,36 | 0,29 | 04 | 0,19 | 0,31
RPa 046 | 06 | 043 | 053 | 0,35 | 0,29 | 05
It 0,23 | 0,26 | 0,29 | 0,35 | 0,26 | 0,11 | 0,31 | 0,46
Si 0,26 | 0,39 | 09 03 [ 023073024 0,37 | 0,25
Rpaxcl| 0,1 | 026 | 0,22 | 0,29 | 0,19 | 0,24 | 0,08 | 0,39 | 0,24 | 0,17

AMa: Actitud hacia la marca, APu: Actitud hacia la publicacion, Cf: Confiabilidad, CI: Credibilidad de la informacion,
Ds: Defensa Social, Ex: Experiencia, Ho: Homofilia, RPa: Relacion parasocial, It: Interactividad, Si: Simpatia
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Tabla 4: Validez discriminante de escalas utilizadas en modelo 2 (HTMT)

AMa | APu Ca Cn Cl Ds Ex Ho RPa It Iv SCf RIZ:aIX

AMa

APu | 0,545

Ca |0,446| 0,48

Cn |0,546|0,411 0,404

Ccl (0,575 0,45 {0,837 (0,394

Ds |0,335|0,366 | 0,397 | 0,244 | 0,362

Ex |0,302(0,367|0,428| 0,23 |0,393| 0,253

Ho |0,377|0,358|0,466|0,366|0,395|0,191| 0,307

RPa | 0,458 0,598 | 0,558 | 0,497 {0,531 | 0,346 | 0,288 | 0,499

It |0,231]0,261|0,343|0,275|0,348|0,225|0,111 | 0,306 | 0,463

lv | 058 | 0,56 |0,627|0,512|0,594|0,248|0,528| 0,552 | 0,559 | 0,323

scf |0,246|0,399|0,345| 0,182 0,358 0,231 |0,755|0,273| 0,41 | 0,278 0,475
Rzalx 0,096 | 0,26 |0,424)0,125|0,294 0,186 | 0,14 | 0,084 |0,392|0,136| 0,19 | 0,201

AMa: Actitud hacia la marca, APu: Actitud hacia la publicacion, Ca: Calidad del argumento, Cn: Conocimiento, Cl:
Credibilidad de la informacion, Ds: Defensa Social, Ex: Experiencia, Ho: Homofilia, RPa: Relacion parasocial, It:
Interactividad, Iv: Involucramiento, SCf: Simpatia confiable

Por otro lado, los Alfas de Cronbach fueron superiores a 0,7 para todos los constructos, exceptuando
“Defensa Social”, en ambos modelos. Se decidido mantener este constructo en el andlisis pese a no
entregar resultados dentro del umbral aceptable de confiabilidad, debido a que es tedricamente
significativo para el estudio y presentd cargas factoriales superiores a 0,6, ademas de que se esperaba
un valor bajo en este indicador al ser un constructo compuesto por sélo dos items (Dennick y Tavakol,

2011).
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Tabla 5: Resultados andlisis factoriales, pruebas de confiabilidad y validez convergente

Modelo 1 Modelo 2
Factores e items FL C?cmabgih CR (rho_c) AVE FL C?é;abgih CR (rho_c) AVE
Experiencia 0,906 0,93 0,726 0,906 093 0,726
Exl 0,847 0,847
Ex2 0,843 0,843
Ex3 0,861 0,861
Exd 0,888 0,888
EX5 0,821 0,821
C?nﬂggslig‘j;"d 0,935 0,953 0,837
cfl 0,888
cf2 0,938
cf3 0,941
cf4 0,89
Cfs* -
(ﬁja‘;ﬁ"i‘) 0,905 0,933 0,776
sil 0,878
Si2 0,896
si3 0,908
Si4 0,84
Simpatia
(Cef(’;r&iwg 0,949 0,957 0,736
modelo 2)
cfl 0,869
cf2 0,895
cf3 0,897
cf4 0,888
Cfs* -
sil 0,863
Si2 0,852
si3 0,835
Si4 0,756
Homofilia 0,893 0,923 0,749 0,893 0,923 0,749
Hol 0,843 0,843
Ho2 0,884 0,884
Ho3 0,861 0,861
Hod 0,874 0,874
Defensa social 0577 0,814 0,689 0577 0,814 0,689
Ds1 0,923 0,923
Ds2 0,725 0,725
Interactividad 0,882 0,019 0,739 0,882 0,019 0,739
It1 0,809 0,809
It2 0,896 0,896
It3 0,874 0,874
It4 0,859 0,859
Calidad del
?Ei‘émilr:/tg 0,848 0,908 0,766
modelo 2)
cal 0,881
Cca2 0,887
Ca3* -
Ca4 0,859
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! nv(()nng(ijr:}?ize)nto 0,882 0,905 0,548
Ivl* -
v2 0,758
Iv3 0,838
Iv4 0,844
Iv5 0,776
Iv6 0,646
Iv7 0,631
Iv8 0,629
Ivo* -
Iv10 0,762
C?r?]zijig?;e;)to 0,901 0,93 0,77
Cnl 0,86
Cn2 0,865
Cn3 0,877
Cn4 0,907
\a informaticn 032 034 0757 0g2 004 o757
Cl1 0,9 0,901
Cl2 0,905 0,905
CI3 0,864 0,862
Cl4 0,877 0,878
CI5 0,802 0,802
Actitud hacia la 0,805 0,865 0,562 0,805 0,865 0,662
publicacion
APul 0,688 0,688
APu2 0,767 0,767
APu3 0,785 0,785
APu4 0,759 0,758
APu5 0,748 0,748
Actit'l\JAc;réi;:ia la 0,917 0.038 0.751 0017 0,938 0751
AMal 0,79 0,79
AMa2 0,861 0,861
AMa3 0,894 0,894
AMa4 0,901 0,901
AMab5 0,883 0,883
pelacion 0,922 0,933 0,537 0,922 0,933 0,537
RPal 0,736 0,736
RPa2 0,719 0,719
RPa3 0,678 0,678
RPa4 0,798 0,798
RPa5 0,729 0,729
RPa6 0,691 0,691
RPa7 0,807 0,807
RPa8 0,711 0,711
RPa9 0,751 0,751
RPal0 0,686 0,686
RPall 0,743 0,743
RPal2 0,729 0,729

*: ftem depurado. FL: Factor Loading (Cargas factoriales), CR: Composite reliability (Confiabilidad compuesta). AVE: Average Variance
Explained (Varianza Promedio Extraida).
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¢) Evaluacién de los modelos:

Respecto al ajuste de los modelos, el Residual Cuadratico Medio Normalizado (SRMR) para los
modelos 1y 2 fueron de 0,077 y 0,078 respectivamente, ambos menores a 0,08, implicando un buen
ajuste (Kline, 2011). La distancia euclidiana al cuadrado (d_ULS) para los modelos fue de 7,481 y
13,036, mientras que la distancia geodésica (d_G) fue de 2,491 y 4,436, todos mayores al minimo
aceptable de 0,5 (Dijksa y Henseler, 2015). Por otro lado, el Indice de Ajuste Normalizado (NFI) fue
de 0,704 para el primer modelo y 0,644 para el segundo, valores gque indican un ajuste moderado del
modelo.

d) Testeo de hipbtesis:

Para comprobar las hipétesis propuestas se utilizo el Modelo de Ecuaciones Estructurales de Minimos
Cuadrados Parciales (PLS-SEM) con el software SmartPLS version 4.0 ®), especificamente se utilizo
el método bootstrapping con 5000 muestras, comparando los resultados en ambos modelos
propuestos. Adicionalmente, para evaluar lo propuesto en la pregunta de investigacion “RQ1”
planteada, se realiz6 un analisis multigrupo (MGA) basado en el método bootstrapping con 5000
muestras donde se notaron las diferencias entre los coeficientes path resultantes de cada grupo
analizado (Instagram v/s YouTube).

Primeramente, con respecto a la Hipétesis 1 en el Modelo 1, los resultados indicaron que los factores
de procesamiento de informacion heuristica “Experiencia” (B =0,202; p-value = 0,012) y “Homofilia”
(B=0,211; p-value = 0,005) fueron predictores estadisticamente significativos de la “Credibilidad de
la Informacion Percibida”. Mientras que para el Modelo 2 ninguno de los factores es estadisticamente
significativo como predictor de “Credibilidad de la Informacion Percibida”. Dado esto, las hipotesis
lay 1d fueron aceptadas parcialmente.

Al analizar la Hipdtesis 2 en el primer modelo se encontré que la “Defensa Social” (B = 0,172 ; p-
value = 0,007) presentaba una correlacion positiva con “Credibilidad de la informacion percibida”,
aceptandose la hipotesis. Sin embargo, en el segundo modelo, el cual agrega las sefiales de
informacion sistematicas, “Defensa Social” no demostré tener un efecto significativo ( = 0,056 ; p-
value = 0,242). Por lo tanto, H2 es parcialmente aceptada.

En cuanto a la Hipotesis 3, se demostrd que en el primer modelo “Interactividad” fue un predictor
estadisticamente significativo de la variable “Credibilidad de la Informacion" (f = 0,196; P-value =
0,04). En el segundo modelo, los resultados fueron distintos, al no encontrarse un efecto significativo
(B =0,061; p-value = 0,232). Dado esto, H3 fue parcialmente aceptada.
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La Hipotesis 4 fue testeada exclusivamente en el “Modelo 27, dado que “Involucramiento”
corresponde a una sefial sistematica. Al revisar los resultados, dicho constructo demostré tener un
efecto directo positivo en “Credibilidad de informacion” ( = 0,145 ; p-value = 0,040). Por lo anterior,
H4 fue aceptada en su totalidad.

El “Conocimiento” de una persona sobre el asunto discutido en un post de redes sociales no demostro
tener un efecto directo estadisticamente significativo en la percepcion de “Credibilidad de la
informacion” que se tiene (B = 0,055 ; p-value = 0,402). Por esto, la Hipotesis 5 fue rechazada. Esta
hipétesis también fue analizada solamente para el segundo modelo, al ser una sefial de informacion
sistematica.

Para la Hipotesis 6, la cual igualmente fue testeada exclusivamente en el “Modelo 2”, también se
revisaron los efectos directos, encontrando que la percepcion del seguidor sobre la “Calidad percibida
del argumento” que expone el influencer, tiene un efecto positivo y estadisticamente significativo en
su percepcion de “Credibilidad de la Informacion” exhibida (B = 0,585 ; p-value = 0,000). Por lo que
se acepta H6.

Adicionalmente, al ver los efectos directos se encontré que la percepcion de “Credibilidad de la
informacion” tiene un efecto directo positivo y estadisticamente significativo en la “Actitud hacia la
publicacion” y en la “Actitud hacia marca o producto”, en ambos modelos propuestos. Por lo que se
aceptan las Hipétesis 7 e Hipétesis 8 de forma completa.

Respecto a la novena hip6tesis (H9) esta fue aceptada, dado que se logr6 observar un efecto directo
estadisticamente significativo entre la “Actitud hacia la publicacion” y la “Actitud hacia la marca o
producto” tanto en el modelo 1 (f = 0,271 ; p - value = 0,000), como en el modelo 2 (f = 0,271 ; p -
value = 0,000).

Por otro lado, con respecto a la “Relacion parasocial” y su efecto en el modelo, se encontré que no
existia un efecto moderador significativo en la relacion entre la percepcion de “Credibilidad de la
informacion” y la “Actitud hacia la publicacion” para el modelo 1 (f = - 0,018 ; p-value = 0,702) y
tampoco para el modelo 2 (B = -0.018 ; p-value = 0,697), rechazando la Hipétesis 10 en su totalidad.
Mientras que si se encontr6 que esta tenia un efecto moderador estadisticamente significativo en la
relacion entre “Credibilidad de la informacion” y “Actitud hacia la marca”, esto tanto en el modelo 1
(B =0,130 ; p-value = 0,07) como en el modelo 2 ( B = 0,131 ; p-value = 0,07), lo cual implica la
aceptacion de la Hipdtesis 11 por completo.
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Tabla 6: Efectos directos Modelo 1

Path
coefficient t-value p-value
®

Ex — CI 0,211 2,809 0,012
Cf— CI 0,206 1,267 0,205
Si — CI -0,138 1,006 0,314
Ho — CI 0,211 2,809 0,005
Ds — CI 0,172 2,711 0,007
It — CI 0,196 2,894 0,004
CI — APu 0,172 2,579 0,01

CI —» AMa 0,399 4,14 0

APu — AMa 0,271 3,545 0
RPa X CI — APu -0,018 0,383 0,702
RPa X CI — AMa 0,13 2,678 0,007

AMa: Actitud hacia la marca, APu: Actitud hacia la publicacién, Cf: Confiabilidad, Cl: Credibilidad de la informacion, Ds: Defensa Social,
Ex: Experiencia, Ho: Homofilia, RPa: Relacion parasocial, It: Interactividad, Si: Simpatia

Tabla 7: Efectos directos Modelo 2

Path
coefficient t-value p-value
(B)

Ex — CI 0,008 0,114 0,909
SCf— CI 0,062 0,873 0,383
Ho — CI -0,005 0,081 0,936
Ds — CI 0,056 1,171 0,242
It — CI 0,061 1,197 0,232

Ca — CI 0,585 9,001 0
Iv — CI 0,145 2,058 0,04
Cn — CI 0,055 0,839 0,402
CI — APu 0,172 2,582 0,01

CI - AMa 0,398 4,144 0

APu — AMa 0,271 3,544 0
RPa X CI — APu -0,018 0,39 0,697
RPa X CI —» AMa 0,131 2,688 0,007

AMa: Actitud hacia la marca, APu: Actitud hacia la publicacién, Ca: Calidad del argumento, Cn: Conocimiento, Cl: Credibilidad de la
informacion, Ds: Defensa Social, Ex: Experiencia, Ho: Homofilia, RPa: Relacion parasocial, It: Interactividad, Iv: Involucramiento, SCf:
Simpatia confiable
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Para responder la pregunta de investigacion RQ1 primeramente se ejecutd una prueba de invarianza
de la mediacion (MICOM), encontrandose condiciones suficientes de invarianza (p-value > 0,05)
para la realizacion posterior del analisis multigrupo (MGA) en ambos modelos.

Al realizar el MGA, se encontraron algunas diferencias significativas en las relaciones entre variables,
al revisar los coeficientes path de los dos grupos (Instagram y YouTube). Dos de estas diferencias
son compartidas entre los modelos. En el Modelo 1, se aprecié que el impacto de “Actitud hacia la
publicacién” en la “Actitud hacia la marca” fue més fuerte en YouTube que Instagram, siendo esta
estadisticamente significante (p-value = 0,001). De la misma manera, en el Modelo 2 esta relacion
también mostro diferencias significativas entre los dos grupos (p-value = 0,001).

La relacion entre las variables “Relacion Parasocial” y “Actitud hacia la marca” también mostraron
tener diferencias significativas entre los grupos. Tanto en el primero como segundo modelo,
Instagram present6 un efecto més fuerte de esta relacion que YouTube (p-value = 0,020).

Por otro lado, el Modelo 1 present6 una diferencia estadisticamente significativa (p-value = 0,038)
entre grupos en la relacion entre “Experiencia” y “Credibilidad de la Informacion”, donde es mas
fuerte en YouTube. Esta no es estadisticamente significativa en el segundo modelo (p-value = 0,066).

Por altimo, se encontr6 una diferencia en el Modelo 2, la cual involucra la relacion entre
“Conocimiento” y “Credibilidad de la informacion”, siendo mas fuerte en Instagram que en YouTube,
y estadisticamente significativa (p-value = 0,020).
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Tabla 8: Path coefficients Analisis Multigrupo (MGA)

Modelo 1 Modelo 2
Diferencia 2-tailed Diferencia 2-tailed
(Instagram- (wjltjaTngg)] ;/S (Instagram- (I\letja_llgurgg ;{S
YouTube) value YouTube) value
APu — AMa -0,494 0,001 -0,495 0,001
RPa — AMa 0,403 0,02 0,403 0,02
Ex — CI -0,385 0,038 -0,292 0,066
Cn — CI - - 0,26 0,02
Cf— CI 0,043 0,878 - -
CI — AMa 0,035 0,844 0,036 0,838
CI — APu -0,005 0,957 -0,004 0,965
Ds — CI 0,093 0,491 0,024 0,786
Ho — CI -0,108 0,395 -0,056 0,574
RPa — APu 0,07 0,642 0,068 0,647
It — CI 0,237 0,126 -0,038 0,721
Si— CI 0,218 0,397 - -
RPa x CI — AMa -0,107 0,329 -0,107 0,33
RPa x CI — APu 0,038 0,734 0,038 0,734
Ca— CI - - 0,234 0,101
Iv— CI - - -0,268 0,059
SCf— CI - - 0,229 0,116

AMa: Actitud hacia la marca, APu: Actitud hacia la publicacion, Ca: Calidad del argumento, Cn: Conocimiento, Cl:Credibilidad de la informacién, Ds: Defensa
Social, Ex: Experiencia, Ho: Homofilia, RPa:Relacion parasocial, It: Interactividad, Iv:Involucramiento, Cf: Confiabilidad, Si:Simpatia, SCf: Simpatia

confiable

Respecto al testeo de hipdtesis, se tiene el siguiente resumen en la Tabla 9:

40



Tabla 9: Resumen del testeo de hipdtesis

Modelo 1 Modelo 2
Hipdtesis Relacién . N'.V.GI de. Resultado . N'.V.EI de. Resultado
significancia significancia

Hla Ex - Cl 0,012 Se acepta 0,909 Se rechaza

H1b (modelo 1) cf->cl 0,205 Se rechaza - -

Hi1c (modelo 1) Si>Cl 0,314 Se rechaza - -
Hi1c (modelo 2) scf - Cl - - 0,383 Se rechaza
Hld Ho - ClI 0,005 Se acepta 0,936 Se rechaza
H2 Ds > Cl 0,007 Se acepta 0,242 Se rechaza
H3 It->Cl 0,004 Se acepta 0,232 Se rechaza
H4 (modelo 2) Iv->Cl - - 0,04 Se acepta
H5 (modelo 2) Cn->Cl - - 0,402 Se rechaza
H6 (modelo 2) Ca—>Cl - - 0 Se acepta
H7 Cl - APu 0,01 Se acepta 0,01 Se acepta
H8 Cl - AMa 0 Se acepta 0 Se acepta
H9 APu - AMa 0 Se acepta 0 Se acepta
H10 RPa X Cl > APu 0,702 Se rechaza 0,697 Se rechaza
H11 RPa X Cl - AMa 0,007 Se acepta 0,007 Se acepta

AMa: Actitud hacia la marca, APu: Actitud hacia la publicacion, Ca: Calidad del argumento, Cn: Conocimiento, Cl:Credibilidad de la informacién, Ds: Defensa
Social, Ex: Experiencia, Ho: Homofilia, RPa:Relacién parasocial, It: Interactividad, Iv:Involucramiento, Cf: Confiabilidad, Si:Simpatia, SCf: Simpatia
confiable

7. Discusion y conclusiones:

El presente estudio consistié en comparar, en dos redes sociales de caracteristicas diferentes, el efecto
de sefiales de informacién heuristicas y sistematicas sobre las evaluaciones de usuarios sobre la
credibilidad de la informacion que entregan influencers, con el objetivo de encontrar relaciones y
diferencias entre las relaciones entre factores que fueran estadisticamente relevantes. Ademas de
incluir en el andlisis la relacién parasocial que nace entre seguidores e influencer. Para esto se realiz6
una encuesta a 208 personas, a través de la plataforma de encuestas en linea Qualtrics. Dado esto, se
hicieron interesantes hallazgos durante el analisis de los resultados obtenidos.

A diferencia de otros estudios previamente realizados, este es realizado bajo el contexto chileno y
aplica una comparacion entre dos redes sociales de distinto tipo con la intencion de revisar si existe
un rol del tipo de red social en la credibilidad de los influencers que suben contenido a ellas. Ademas,
incorpora la variable heuristica de la relacion parasocial al analisis como moderadora, con la intencion
de revisar si esta afecta alguna de las relaciones presentes en el modelo.
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Primeramente, al comparar los resultados entre los dos modelos propuestos, se pudo observar cdmo
todas las sefales de informacion heuristicas se volvieron insignificantes luego de introducir las
sefales sisteméticas al modelo. Este efecto concuerda con lo esperado al basarnos en la teoria, debido
a la co-ocurrencia de los modos de pensamiento heuristicos y sistematicos en el HSM, lo cual podia
generar un efecto de atenuacion que disminuye la influencia del modo heuristico de pensamiento
(Chaiken, Liberman y Eagly, 1989).

Al observar los resultados del testeo de la hip6tesis 1a (H1a), la significancia de experiencia de la
fuente en el modo heuristico de procesamiento de informacién muestra que los individuos seguidores
de influencers, los aceptan como expertos calificados para entregar informacion en este modo de
pensar. Maddux y Rogers (1980), corroboran esto con los resultados de su experimento factorial,
donde encontraron que un comunicador que exhibe tener un grado alto de experiencia y conocimiento
en un tema en particular puede obtener un acuerdo significativo de parte de los oyentes. Sin embargo,
la insignificancia de la hipdtesis en el segundo modelo, demuestra que las sefiales de informacion
sistematicas tienen un efecto considerable en la percepcion de experiencia que tienen los usuarios, lo
cual implica que los usuarios motivados a procesar informacion de forma sistematica no tienden a
creer significativamente que su percepcién del nivel de experiencia del influencer sea un buen
indicador para creer en la informacién que publica en sus redes sociales.

De forma similar, la homofilia (H1d) también es significativa solamente en el primer modelo, lo que
sugiere que los usuarios que no estdn motivados a procesar informacion y se guian por sefiales
heuristicas para entenderla, tienden a ver la similitud entre ellos mismos y el influencer como una
sefial de credibilidad de la informacion posteada. La influencia de este factor es reafirmada por
estudios previos que han demostrado que la similitud entre influencers y sus seguidores puede llevar
a aumentar los niveles de confianza y percepcion de calidad de la marca promocionada (Kuster,
2017). Sin embargo, al igual que en H1a, el rechazo de esta hipotesis en el segundo modelo implica
que los usuarios no tienden a considerar su similitud con el influencer como un factor significativo
para creer en la informacion que publica el influencer.

El rechazo de las hip6tesis 1b y 1c en los dos modelos, relacionadas a las sefiales de confiabilidad y
simpatia respectivamente, sugiere que estos factores para usuarios de las redes sociales estudiadas
(Instagram y YouTube) no son suficientes para generar un juicio de la credibilidad de las
publicaciones en ninguno de los dos procesos mentales (Heuristico y sistematico). Lo cual puede
deberse a que estas plataformas no permiten la entrega de suficiente informacion sobre la
confiabilidad o simpatia del influencer para que el usuario haga un juicio sobre la credibilidad de sus
publicaciones.

La significancia parcial de la defensa social (H2) e interactividad (H3) en la percepcién de
credibilidad de la informacion, también demuestra que estos factores son importantes en las
evaluaciones de credibilidad sélo cuando las personas utilizan procesamientos de informacion
heuristicas. Es decir, cuando los usuarios no tienen la motivacién de procesar la informacion
presentada en la publicacion del influencer y se dejan llevar por sefiales heuristicas, consideran las
opiniones de otros usuarios y las interacciones del influencer con su audiencia como sefiales
significativas de la credibilidad de la informacion posteada.

Las sefiales de informacidn sistematica de involucramiento (H4) demostrd tener un efecto positivo y
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significativo (B = 0,145 y p-value = 0,040) en la percepcion de credibilidad de la informacion
publicada por el influencer, lo cual corrobora lo visto en la literatura en cuanto a significancia (Fogg,
2003; Gao, Tian y Tu, 2015). Ademas confirma que esta relacidn es positiva, es decir, a mayor
involucramiento de parte del usuario con el tema expuesto en las publicaciones del influencer, mayor
sera los niveles de percepcion de credibilidad en esa informacion.

Por otro lado, el conocimiento del usuario sobre el asunto discutido en un post de Instagram o
YouTube no demostré tener un efecto significativo en la percepcion de credibilidad de la informacion
(H5). Esto va en contra de la literatura que indicaba que las personas con un mayor conocimiento
sobre un tema (por ejemplo, un producto o una marca) examinan la informacion expuesta de manera
mas detenida y con escepticismo (Eastin, 2001; Wathen y Burkell, 2002). Este resultado puede
deberse a que los mismos encuestados ingresaron el nombre del influencer a evaluar en la encuesta,
lo cual crea una mayor diversidad en las publicaciones e influencers en los que se basaron para
contestar los items de esta escala, haciendo que el factor no sea un buen predictor de credibilidad de
la informacion.

La calidad percibida del argumento presentado en las publicaciones del influencer mostré tener un
efecto positivo y estadisticamente significativo en la percepcion de credibilidad de la informacién,
haciendo que se acepte la Hipotesis 6. Este resultado es acorde a los estudios previos, y demuestra
que cuando las personas sienten motivacion por procesar la informacion presentada en las
publicaciones de Instagram o YouTube, la calidad de los argumentos presentados en estos es un
predictor significativo de la percepcion de credibilidad de la informacion presentada en el post.

Las relaciones entre la percepcién de credibilidad de la informacion y la actitud hacia la publicacion
(H7) y marca (H8) demostraron tener una correlacion positiva y estadisticamente significativa para
ambos modelos, implicando la aceptacién completa de ambas hip6tesis. Esto resulté acorde a las
investigaciones previas, que consideraban la actitud como un indicador confiable de la intencion de
comportamiento (Ajzen y Fishbein, 1977). Ademas, al ser aceptadas completamente, estas relaciones
son de suma importancia al ser validas en ambos modos de procesamiento de informacién.

Similarmente, la actitud hacia la publicacion mostr6 tener una relacion positiva y estadisticamente
significativa con la actitud del usuario hacia la marca o producto promocionado (Hipotesis 9), lo cual
es acorde con la literatura citada previamente. Esta relacion implica que mientras mejor sea la actitud
del seguidor hacia la publicacion del influencer, mejor sera su actitud hacia la marca o producto
promocionado.

En cuanto al rol mediador de la relacion parasocial, se encontrd que esta no tiene ningun efecto sobre
la relacion entre la credibilidad de la informacion percibida y la actitud hacia la publicacion,
rechazando la hipdtesis 10. Sin embargo, este mediador si mostré tener un efecto positivo y
estadisticamente significativo en la relacion entre la credibilidad de la informacion percibida y actitud
hacia la marca o producto (Hipétesis 11). De esta manera, se puede concluir que la relacion parasocial
refuerza el efecto de la credibilidad percibida de la informacién en la actitud hacia la marca o
producto, lo cual confirma lo que dice la literatura.

Respecto a la pregunta de investigacion planteada, se puede notar que el efecto de la red social genera
algunas diferencias entre los grupos estudiados (Instagram v/s YouTube). Dos de estas diferencias
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entre grupos son iguales en los dos modelos, siendo estas:

e Actitud hacia la publicacion (APu) — Actitud hacia la marca o producto (AMa)
e Relacion parasocial (RPa) — Actitud hacia la publicacion (APu)

Dadas estas diferencias, se puede decir que el efecto de la red social tiene implicancias en los factores
gue generan credibilidad en los influencers, pese a gue no son muchas (solo tres por modelo), lo cual
sugiere que el efecto de las redes sociales en la percepcién de credibilidad depende del influencer.
Esto, dado que la diferencia en los efectos entre los grupos de Instagram y YouTube indican que la
plataforma de redes sociales utilizada por el influencer influye en cémo se percibe su credibilidad.
Lo cual puede deberse a las caracteristicas especificas de cada plataforma que las hace caer en
categorias distintas de acuerdo a Zhu y Chen (2015).

En especifico, el mayor efecto de “Actitud hacia la publicacion” sobre “Actitud hacia la marca o
producto” en YouTube, en ambos modelos, puede deberse a la naturaleza casi exclusivamente
audiovisual de las publicaciones en dicha red social. De acuerdo a estudios Bloom y Liljenberg
(2018), los anuncios de video influencian positivamente la actitud de los consumidores hacia la marca,
ademas de encontrar que los anuncios son mas efectivos si son vistos como una historia, lo cual es
mas probable de hacer en el formato de video.

La diferencia entre grupos entre la relacion parasocial y actitud hacia la marca o producto muestra
que el efecto es mayor en Instagram que en YouTube. Se sugiere que esto se debe a las distintas
clasificaciones de Instagram y YouTube de acuerdo a la clasificacion de Zhu y Chen (2015).
Instagram es clasificada como una plataforma de auto-expresion (basada en perfiles), mientras que
YouTube se clasifica como una plataforma de salida creativa (basada en contenidos). Lo cual
explicaria porque las personas sentirian un efecto mayor de la relacién parasocial en la actitud hacia
la marca en Instagram, dado que dicha red social permite conocer mas de la vida de las personas al
tener mayores interacciones basadas en perfiles, lo cual podria aumentar la intensidad de las
relaciones parasociales que se crean.

a) Implicancias:

La relevancia de este estudio y sus resultados a nivel de marketing es que permite comprobar que
existen ciertos factores mas relevantes que otros para predecir la percepcion de credibilidad en las
publicaciones de un determinado influencer, lo cual contribuye a un andlisis més profundo para las
empresas o entidades interesadas en la seleccion adecuada de influencers para sus campafias.
Especificamente, los factores Involucramiento y Calidad del argumento muestran tener un efecto
significativo en la percepcidn de credibilidad de la informacion incluso frente a la presencia de sefiales
de informacion heuristicas, diferenciandolas del resto que s6lo muestran efectos significativos cuando
no hay presencia de factores sistematicos. Las empresas que quieran aplicar marketing de influencers
para conseguir credibilidad en la informacidon que desean enviar, deben prestar atencion a la
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percepcion de las personas del nivel de experiencia del influencer, las opiniones de otros seguidores
sobre el influencer (defensa social), la similitud entre el publico objetivo y el influencer (homofilia)
y qué tanto interactta el influencer con su audiencia, pero sobretodo el nivel de involucramiento de
la audiencia del influencer con los temas de la publicacion a promocionar y que la publicacion tenga
argumentos solidos para generar una percepcion de calidad del argumento.

Adicionalmente, este estudio hace la diferencia entre distintos modos de procesamiento de
informacidn (heuristico v/s sistematico), permitiendo obtener un mayor entendimiento del consumo
de anuncios de parte de la audiencia, y asi crear estrategias de marketing mas efectivas al permitir
crear estrategias para cuando las personas probablemente estén funcionando con un modo de
procesamiento de informacion heuristico o sistematico.

La configuracién del constructo de credibilidad de la informacion en cuatro dimensiones distintas
permite realizar un analisis mas profundo sobre como poder conseguirla, lo cual sumado a la
aplicacion de los analisis en dos modelos distintos y la realizacién de un analisis multigrupo, permite
generar acciones de marketing mas especificas y contribuir al entendimiento teérico de aspectos como
las diferencias entre los tipos de redes sociales y los modos de procesamiento de informacion.

Este estudio permite comprobar que las distintas plataformas de redes sociales tienen diferencias entre
si, las cuales llevan a resultados diferentes dependiendo del sitio donde se publique un contenido
auspiciado. Esto conlleva elegir las acciones de marketing con mayor cuidado e invertir los recursos
de forma mas estratégica, al poder direccionar méas finamente las acciones dependiendo del resultado
deseado.

b) Limitaciones y recomendaciones para futuros estudios:

Una de las limitaciones del presente estudio fue el limitado tamafio de la muestra, la cual solamente
alcanzé 208 participantes. Una muestra mas grande hubiese permitido obtener resultados méas
confiables y extrapolables. Otra limitacion relacionada a la muestra es la poca cantidad de hombres
que participaron de la encuesta (13,9%), dado que hubiese sido interesante analizar diferencias entre
los distintos géneros en la forma que perciben la credibilidad de los influencers.

Otra limitacion fue la seleccion de sélo dos redes sociales. Esto fue realizado por razones de
conveniencia para los andlisis, pero se recomienda para futuros estudios probar con redes sociales de
distinto tipo de acuerdo a la clasificacion de Zhu y Chen (2018), como pueden ser TikTok o LinkedIn,
con la intencidn de notar diferencias en los factores que afectan la credibilidad de influencers en otras
plataformas.

Adicionalmente, se recomienda para futuros estudios diferenciar entre el tipo de contenido publicado
en cada red social. Pese a que sacamos conclusiones basdndonos en la categorizacién de las redes
sociales, muchas de estas aceptan distintos tipos de contenido (video, audio, texto, entre otros),
ademas de distintas categorias de contenido (humor, belleza, canto, entre otros). El indagar en las
diferencias entre estos distintos grupos entregaria una guia detallada para las estrategias de marketing,
permitiendo una inversion mas eficiente de recursos.
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9. Anexos

Anexo 1: Encuesta realizada

A C U LT A D

' ECONOMIAY

INEGOCIOS

Gracias por aceptar participar en este estudio que sirve de base para mi tesis de Magister y que busca entender
como las personas usan las redes sociales. En este estudio no existen respuestas correctas o incorrectas,
simplemente se requiere saber lo que usted piensa u opina. Todas las respuestas seran absolutamente
confidenciales y anonimas, ya que seran utilizadas soélo para fines de este estudio.

Se sorteara una gift card de $30.000 entre los participantes de este estudio que completen la encuesta, para ello
al final le seran pedidos algunos datos de contacto e identificacion con el fin de comunicarse con usted si es el
ganador. Sin embargo, efectuado el sorteo, estos datos seran borrados inmediatamente para garantizar el
anonimato.

F A € U L T A D

 ECONOMIAY
INEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

Para iniciar el estudio queremos pedirle que mencione el nombre de un influencer con presencia en YouTube,
del que usted vea su contenido por lo menos una vez a la semana y que, ademas, promocione con cierta
frecuencia productos o servicios en sus publicaciones
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Por favor, evalle su percepcion sobre influencer seleccionando la casilla que mejor refleja su opinion entre dos
conceptos opuestos

Noexperta | O O O O O O O | Experto
No experimentado O O O O O O O Experimentado
Sinconacimientos | O O O O O O O | Conconocimientos
No calificado O O O O O 0O O Calificado
Sinhabiidades O O O O O O O Habi
Nofiazble O O O O O O O Fiable
Deshoneste | O O O O O O O Honesto
Poco digno de confianza O O O O O O O Digno de confianza
Pocosincere O O O O O O O Sincero
Poco confiable O O O O O O O Confiable
Pocoamigable = O O O O O O O Amigable
Antipatico O O O O O O (O  Simpatico
Nocdido O O O O O O O calido
Mo accesible O O O O O O O Accesible

A continuacién, evalle su percepcion sobre influencer en relacion a usted, seleccionando la casilla que mejor
refleje su opinion.
En general, no piensa como yo O O O O O O O/ Engeneral piensacomo yo
En general, no se comporta como yo O O O O O O O En general, se comporta como yo

En general, es diferente a mi O O O O O O O/ Engeneral separece ami

Engeneralnoescomoyc O O O O O O O Engeneral, es como yo

Marque su nivel de acuerdo o desacuerdo en relacion a las siguientes afirmaciones, con respecto a la relacion
de influencer con su audiencia. Siendo 1 "Muy en desacuerdo" y 7 "Muy de acuerdo".

Ni de
Ligeramente  acuerdo ni
Muy en En en en Ligeramente Muy de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo de acuerdo De acuerdo acuerdo
Su audiencia tiene actitudes A ~ A e} ) Ia) A
A L A L p— L A

positivas hacia este influencer

Su audiencia expresa
activamente su percepcion @) O O O O O @)
respecto de este influencer

Continuando, por favor marque su nivel de acuerdo o desacuerdo en relacion a las siguientes afirmaciones,
respecto a la interaccion de usted con influencer. Siendo 1 "Muy en desacuerdo" y 7 "Muy de acuerdo”.

Ni de
Ligeramente  acuerdo ni
Muy en En en en Ligeramente Muy de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo de acuerdo De acuerdo acuerdo
Es facil contactar a este ~ ) ) ) —~ ) )
inﬂ Ueﬂ CEE[ I\_JI I\_JI I\_JI I\_JI I\_/ I\_JI I\_JI
Este influencer esta dispuesta a _
interactuar conmigo O O O O O O O
Este influencer toma en cuenta ~ ) ) ) ~ ) )
I0 que Ie dlgO I\ JI I\ JI I\_JI I\ JI I\_/ I\_JI I\_JI
Este influencer interactia
O O O O O O O

conmigo frecuentemente




Marque su nivel de acuerdo o desacuerdo en relacion a las siguientes afirmaciones sobre la informacion que

publica influencer. Siendo 1 "Muy en desacuerdo" y 7 "Muy de acuerdo”.

Siento que la informacion que
publica este influencer es
convincente

Siento que la informacion que
publica este influencer esta
basada en argumentos sdlidos

Siento gue la informacion que
publica este influencer es
persuasiva

Siento gue la informacion que
publica este influencer es buena

Muy en
desacuerdo

S

En
desacuerdo

Ligeramente
en
desacuerdo

Ni de

acuerdo ni

en

Ligeramente Muy de

desacuerdo de acuerdo De acuerdo acuerdo

e e ™y

p— A L

O O O
A

e o) 0]

p— AN

L) o L

A continuacion, seleccione la casilla que mejor refleje su opinion entre dos conceptos opuestos, relacionados a
su percepcion sobre los temas tratados en el contenido publicado por influencer

Siento que los temas tratados en las publicaciones de influencer...

Son sin importancia

Son irrelevantes

No significan nada para mi
No tienen mucho valor
Son innecesarios

Son aburridos

Mo son emocionantes

Mo son atractivos

Son cotidianos

No me hacen involucrarme

O
J

O

'
L

O

O)
J

O

O
J

O

'
L

O

Son importantes

Son relevantes

Significan mucho para mi

Son valiosos

Son necesarios

Son interesantes

Son emocionantes

Son atractivos

Son extraordinarios o fuera de lo coman

Me hacen involucrarme
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Marque su nivel de acuerdo o desacuerdo en relacion a las siguientes afirmaciones sobre los productos que
promociona influencer en sus publicaciones. Siendo 1 "Muy en desacuerdo" y 7 "Muy de acuerdo”.

Ni de
Ligeramente  acuerdo ni
Muy en En en en Ligeramente IMuy de

desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo de acuerdo De acuerdo acuerdo

Me siento muy informado ) i ) ) ) )
acerca de los productos que @] O @] O ( O O
promociona este/a influencer

En mi circulo de amigos, soy

"experto” en los productos que O O O O O O O

promociona estefa influencer

Comparado a la mayoria de las
personas, conozco mas sobre - - - - 0O - -

: @] O @] O O @]
los productos que promociona
este/a influencer
En cuanto a los productos que
promociona este/a influencer, sé O O O O O O O

mucho

Marque su nivel de acuerdo o desacuerdo en relacion a las siguientes afirmaciones sobre el contenido
informativo de las publicaciones de influencer. Siendo 1 "Muy en desacuerdo" y 7 "Muy de acuerdo".

Ni de
Ligeramente  acuerdo ni

Muy en En en en Ligeramente Muy de

desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo de acuerdo De acuerdo acuerdo
Sus publicaciones proveen ~ ~ ~ Ia) ) ~ ~
informacién creible -~ ~ ~ ~ e U \J

Sus publicaciones proveen \

informacion confiable O O O O O O O
Sus publicaciones proveen ~ ~ ~ A ) I ~
A S L L s L A

informacion convincente

Sus publicaciones proveen @) O O @) O O O

informacion digna de confianza

Sus publicaciones proveen ~ ~ A ~ ~ ~ —
informacion precisa - ~ ~ et ~ - )
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A continuacion, seleccione la casilla que mejor refleje su opinion entre dos conceptos opuestos, relacionados a

su percepcion sobre las publicaciones realizadas por influencer

Las publicaciones de influencer suelen ser...

Nada entretenidas
Nada emocionantes
Nada encantadoras
Nada apasionantes

Nada agradables

Entretenidas

Emacionantes

Encantadoras

Apasionantes

Agradables

A continuacion, seleccione la casilla que mejor refleje su opinién entre dos conceptos opuestos, relacionados a
su percepcion de las marcas que promociona influencer

Mi opinion sobre las marcas o productos que promociona influencer es que son, en general,:

Nada atractivas Q

Malas O

Desagradables Q

IMle generan una opinién desfavorable @)

Me son antipaticas (O

O)
\J

O

O
U

O

™y
L

O)
J

O

O
U

O

™y
L

Atractivas

Buenas

Agradables

IMle generan una opinion favorable

Me son simpaticas
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Marque su nivel de acuerdo o desacuerdo en relacion a las siguientes afirmaciones sobre su relacion con
influencer. Siendo 1 "Muy en desacuerdo" y 7 "Muy de acuerdo”.

Me hace sentir comodo, como si
estuviera con un(a) amigo(a)

Espero con interés ver sus
publicaciones

Lo/la veo como una persona
natural y sin pretensiones

En caso de que empiece otro
canal en redes sociales, yo lo/la
seguiré también

EVElla parece entender el tipo
de cosas que quiero saber

Si encuentro informacion sobre
el/ella en otros lugares, la leeria

Me encantaria conocerlo/la en
persona

El/Ella encajaria bien con mi
grupo de amigos

Si le sucede algo a eliella, me
sentireé triste

Lo/la invitaria a mi fiesta

El/Ella es el tipo de persona con
la que me gustaria pasar el
tiempo

Si viviera en mi barrio, seriamos
amigos

Muy en
desacuerdo

.’-“.

En
desacuerdo

Ligeramente
en
desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

Ligeramente
de acuerdo

De acuerdo

@)
J

IMuy de
acuerdo
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Margue su nivel de acuerdo o desacuerdo en relacion a las siguientes afirmaciones sobre su relacion con la red
social YouTube. Siendo 1 "Muy en desacuerdo" y 7 "Muy de acuerdo”.

YouTube es parte de mi
actividad diaria

Me enorgullece decirle a la
gente que estoy en YouTube

YouTube se ha convertido en
parte de mi rutina diaria

Me siento desconectado/a
cuando no he iniciado sesion en
YouTube durante un tiempo

Siento que soy parte de la
comunidad de YouTube

Lamentaria si YouTube llegara a
cerrar

Aproximadamente ; Cuantos suscriptores posee en su canal de YouTube?

—

() Menos de 100

(O Entre 100 y 500
O Entre 500 y 1000
(O Entre 1000y 5000

O Mas de 5000

Muy en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ligeramente
en
desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

Ligeramente
de acuerdo

O
U

O

™y
o

De acuerdo

WMuy de
acuerdo

En la ultima semana, en promedio, ¢, Cuanto tiempo por dia ha utilizado activamente YouTube?

() Menos de 30 minutos

~

(O 30 minutos - 1 hora

() 1-2horas

() 2-3horas

() Mas de 3 horas
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¢ Cual es su edad?

¢, Con qué género se identifica?
O Masculino
(O Femenino
(O No binario

() Prefiero no decirlo

Por favor indique el nivel educacional mas alto que ha logrado o que esta cursando:
(O Educacién basica

() Educacion media

(O Educacion técnica/profesional

() Educacién universitaria (Pregrado)

() Educacién universitaria (Postgrado)

Introduzca su correo electronico en caso que desee participar del sorteo por una gift card de $30.000. El
resultado sera comunicado el 30 de marzo de 2024. Estos datos seran borrados inmediatamente después de
realizado el sorteo para garantizar el anonimato.

A C U L T A D

'ECONOMIAY

INEGOCIOS

ERSIDAD DE CHILE

Gracias por dedicarle tiempo a esta encuesta.
Su respuesta se ha registrado.
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