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1. INTRODUCCION

Sin duda alguna, los habitos y tendencias de consumo han presentado una gran
transformacion en los diferentes sectores del mercado, quienes han estado estrechamente
relacionados a la forma en que interactian con el mundo digital, enfatizando a los celulares
inteligentes y computadoras, como los modernos medios de publicidad e interaccion de marca
con los consumidores de una manera eficaz y con bajos costos para transmitir informacion en
tiempo real logrando algo Ilamado recordacidn de marca y generacion de voz a voz.

Lo anterior ha dado origen a diferentes estrategias empresariales de comunicacion mediante
influenciadores de marca en diferentes plataformas de alta interaccion social, como Facebook,
que para el afio 2020 registr6 2.41 mil millones de usuarios mensuales activos segun Newberry
(2019) en las estadisticas publicadas por Hootsuite. Esta evolucidn social y tecnologica permite
generar oportunidades organizacionales que deben ser optimizadas a tope segun el nivel de
impacto que pueda tener cada estrategia de influencia al consumidor en los criterios necesarios

para medir su efectividad.



2. PROBLEMA DE INVESTIGACION

2.1. Descripcion del problema

Las estrategias de comunicacion y publicidad mediante influenciadores de marca han tenido
gran fuerza en los ultimos afios debido a que un 68% de los usuarios siguen a influencers
mediante las redes sociales, especialmente mujeres menores de 46 afos ya que los consideran
creibles y, entre ellos, poco publicitarios, siendo Facebook e Instagram las redes donde los siguen
mas (IABSpain, 2019).

El término de influencer, aunque no es nuevo, esta provocando un importante rendimiento en
las empresas como resultado del crecimiento en las redes sociales, el desarrollo de los medios
digitales y del marketing digital. Lo anterior teniendo en cuenta el amplio uso de los dispositivos
moviles y las redes sociales. La GSM Association (2020) indica que en el caso de la industria
movil en Latinoamérica alcanzara varios hitos importantes en los préximos cinco afios:15
millones de conexiones moviles 5G en 2022, 500 millones de conexiones de smartphones para
2023 y més de 400 millones de suscriptores a Internet movil para 2025 lo que demuestra el alto
crecimiento proyectado y el 6ptimo rendimiento que ha tenido el uso de la tecnologia mévil como
factor de entretenimiento para las personas.

Todo esto se da porque los usuarios y consumidores requieren contenido de una manera mas
directa, permitiendo el desarrollo de nuevos formatos publicitarios a nivel digital, provocando
diversas formas de adquirir un producto o servicio, valorar sobre él o sencillamente de obtener la
informacidn mas relevante sobre el mismo antes de su adquisicién, permitiendo transformar la
forma en que las empresas establecen sus herramientas publicitarias para el posicionamiento de la
marca e inferir en el comportamiento de sus consumidores, segun Gomez (2018) la eleccion del
influencers es un factor clave para garantizar el éxito y conseguir los objetivos empresariales,
dentro de la planificacion de la estrategia comercial.

Durante el desarrollo de las redes sociales aparece la figura del influencer, que inicialmente se
trataban de famosos actores, deportistas e inclusive politicos que, segun Fernandez (2017) su gran
fortaleza es su gran alcance, la potencialidad de mover masas y crear tendencias, mediante su
capacidad comunicativa o su creatividad en torno a un tema de interés comun, que hoy en dia,
tras los cambios que pasaron en los medios de comunicacién con la llegada de las nuevas

tecnologias, la internet, las empresas y en general la publicidad, alcanzaron un punto de inflexién



donde tuvieron que reinventarse para adaptarse a las nuevas formas de consumo. Por ende, el
papel de los influenciadores se ha hecho més relevante teniendo en cuenta que se trata de
personas reales, quienes estan mucho mas cercanas al consumidor, y es por lo que han tenido
tanto auge los bloggers y youtubers, en distintos nichos de mercado.

Por otro lado, las estrategias de marketing voz a voz establecidas por cada organizacion y de
acuerdo con la cultura colombiana, las personas suelen confiar en recomendaciones de amigos,
familiares o en general por su entorno social para la adquisicion de diferentes productos segin su
interés de compra. Un usuario que tiene influencia en Facebook puede conseguir el suficiente
impacto respecto a la reputacion de una marca en la percepcion de un considerable nimero de
personas de forma que se tomen acciones inmediatamente.

La destreza de los influencers para incurrir en las decisiones de compra en una persona ha
permitido la accién inmediata de conectar entre marca y su publico objetivo mediante un medio
digital tan popular como lo es Facebook, teniendo en cuenta que se ha convertido en un vehiculo
de comunicacion publicitaria en el cual invierten las compafiias para el reconocimiento de
productos y la motivacion de compra que Dada su influencia, las empresas se estan viendo
obligadas a integrar las redes sociales en sus estrategias de comunicacion (Pérez, 2013), por lo
que esta figura del influencer adquiere una importante relevancia en el medio digital, por tanto,
implica que es determinante en la eficacia publicitaria en redes como Facebook.

Segun el estudio Influencia de las marcas en la sociedad digital realizado en el 2010 por la
agencia de publicidad NCA y en colaboracion de IE Business School el 60% de las empresas
utilizan Facebook como el medio por excelencia para sentirse cerca de sus clientes y provocar
comentarios positivos sobre sus productos mediante la influencia.

Del mismo modo, debemos determinar la credibilidad de los usuarios en Facebook que ha
tenido la publicidad digital mediante los influencers, con usuarios generadores de contenido, la
voz de las personas se vuelve mucho mas fuerte y poderosa que antes, principalmente porque van
adquiriendo caracteristicas que otros entes han perdido ante la opinion publica, como la
credibilidad (Aguaded, 2020), por ejemplo segin Mufioz (2014), una manera de transmitir
informacidn y contenido han sido los memes que se crean y adaptan a las diferentes opiniones

sociales, siendo un vinculo fuerte entre su plataforma (red social) el mensaje que busca transmitir



y su audiencia, permitiendo que los usuarios tiendan a confiar y basar su accion de compra en los
influencer.

Aunque el influencer hoy en dia tiene una gran importancia como medio publicitario y en
quien las compaiiias confian, es dificil identificar si realmente los usuarios de Facebook, quienes
siguen influencers, basan su comportamiento de compra de acuerdo con la influencia de este bajo
la percepcion del oficio de influencer y en la misma credibilidad en la persona que es y en lo que
promueve. Por ende, es necesario detallar la efectividad de influencia en las estrategias de
comunicacion en cada uno de sus puntos de contacto con el consumidor, ya que los impulsos de
compra pueden ser muy distintos a través de su experiencia con la marca y la afinidad que tenga
con la misma. Los anunciantes esperan que los influenciadores dentro de un mercado en
especifico comuniquen mensajes de manera positiva sobre un determinado producto o mejor aun
sobre su marca en especifico, para establecerlos, mas que un generador de contenido, como un
medio apropiado de comunicacion hacia la marca obteniendo lo més esperado por parte de los
consumidores: credibilidad en su oferta de valor.

Dentro del campo de la investigacion colombiana reciente, se han presentado algunos
estudios relacionados con la evolucion de los influencers en Colombia como medio de
comunicacion promocional y dentro del marketing publicitario, tales como: Marketing bloguero
por medio de influencers en Colombia (Nieves & Sanabria, 2017), ¢qué comen los bogotanos?
una mirada desde la perspectiva de los influenciadores digitales (Hoyos, 2020), una nueva fuerza
de la publicidad online: los influencers (L6pez, 2017), gestion de los influenciadores en la
comunicacion y marketing digital: caso Ricardo Pava (Arango, 2018) o implementacion de
influencers para generar un mejor posicionamiento a cuentas de [M]platform (Castro, 2017). Y
por otro lado se encuentran estudios relacionados a la credibilidad de los influencers en el ambito
publicitario como: Los fake influencers: en redes sociales como en la vida real no todo lo que
brilla es oro (Rodriguez & Carrillo, 2019), manual para sobrevivir al marketing de Influencers:
ABC para no morir en el intento (Gonzélez, 2021) o el deseo de los menores por ser youtuber y/o
influencer. Narcisismo como factor de influencia (Gutierrez & Ramirez, 2021).

En ese sentido el nuevo aporte de esta investigacion se relaciona con establecer el efecto que

tiene en el comportamiento del consumidor las diferentes acciones del influencer en el contexto



colombiano, teniendo en cuenta que no se han apreciado investigaciones de este estilo
especificamente en Colombia.

Por lo anterior, es ineludible detallar la certeza comunicacional en las maniobras de influencia
para evaluar la efectividad en las acciones de compra que pueden variar de acuerdo a las
experiencias con su entorno, especificamente a usuarios de entre 18 y 40 afios que en Facebook
segun Kemp (2020) ahora la plataforma puede llegar con mayor efectividad a un tercio de todos
los adultos del mundo de 18 afios 0 més, y a mas de la mitad de todos los adultos del mundo de
18 a 34 afos. Resaltando también los tipos de influencers que pueden existir de acuerdo a los
estilos de campaniias publicitarias que se pueden desarrollar, VoxFeed (2018) los clasifica por
contenido en advocates, everyday, Micro influencers, professionals, macro influencers y
celebrities o por tamafio de audiencia en top, up & comers y micro influencers, cada uno

caracterizado por su capacidad de tener un efecto en el comportamiento de los usuarios.

2.2. Formulacién del problema

Las nuevas tecnologias y en general el desarrollo de estrategias comerciales han tenido un
gran impacto en los consumidores y sus comportamientos de compra en redes sociales como
Facebook, por lo cual se quiere indagar ¢Cual es el efecto y percepcidn de las actividades de

promocion de los influencers en el comportamiento de compra en los usuarios de Facebook?



3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
3.1. Objetivo General
Comprender el efecto de las actividades de comunicacion de los influencers en Facebook en

el comportamiento de compra de los usuarios de la red.

3.2. Objetivos Especificos

e Caracterizar el uso que le dan los usuarios a Facebook.

o Identificar la percepcion y confianza que tienen los usuarios frente a los influencers en
Facebook.

e Relacionar el comportamiento de compra del usuario en Facebook frente a las actividades
del influencer en la plataforma.
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4. JUSTIFICACION

El desarrollo de la presente investigacion expone la importancia que tiene la figura del
influencer para conocer las dificultades en las cuales esta inmersa una marca respecto al
comportamiento de compra que pueda generar en los consumidores la apropiacion del contenido
por parte de un influencer en Facebook como estrategia hacia la accion de compra y promocién
digital. Por ende, desarrollar los objetivos mencionados permiten darle una figura a la efectividad
del influencer como un elemento que forma parte de las estrategias comerciales de una compafiia.

Es necesario destacar la inversion en la cual se han estado inmersas las estrategias de
comunicacion mediante influencers, pues en Colombia, esta industria alcanzo6 un valor estimado
de 20 millones de ddlares, con un crecimiento de 70,4% vs 2019 (IAB, 2021). Con el esperado
auge de las redes sociales en general, se tiene la expectativa en que esta industria continle
creciendo cada vez mas, y desde el punto de vista comercial y de marketing mix, indudablemente
es clave entender el efecto que generan las estrategias comunicacionales mediante los influencers
en Facebook.

Teniendo presente que es un medio de comunicacion importante se debe explicar que tan
eficiente puede ser la comunicacion publicitaria en este medio, dado que las compafiias o los
anunciantes buscan optimizar su inversion publicitaria hacia el logro de los objetivos en

reconocimiento y ventas.
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5. MARCO TEORICO

5.1. Desarrollo de Facebook en Colombia

De acuerdo con el Digital 2021 Global Overview Report publicado por We are Social y
Hootsuite (2021), donde se retnen estadisticas de la situacion digital de Colombia en el 2019 -
2020, se concluye que, por medio de los anuncios publicitarios dentro de Facebook, se alcanzan
potencialmente a 36 millones de personas, lo que presenta el 87.0% de la poblacién activa en
redes sociales mayor de 13 afios. El uso de Internet como herramienta de comunicacion se ha
incrementado en los Gltimos tiempos, a tal punto que se ha convertido en una pieza clave de la
comunicacion organizacional ganando popularidad a nivel mundial, y Facebook sigue siendo una
de las mas elegidas por los usuarios de Internet.

De acuerdo con el estudio “We Are Social” que expone Zeler (2020) citando a Kemp (2019),
Facebook continda siendo la red social con mas penetracion a nivel mundial. En este sentido,
diferentes autores concuerdan en que Facebook esta siendo incorporada cada vez mas a los
programas de Comunicacion y Relaciones Publicas de las empresas. Por lo anterior el uso de
Facebook como parte de la estrategia de comunicacién de las organizaciones es indispensable en
la actualidad.

Bésicamente las organizaciones han encontrado en Facebook una herramienta de
colaboracidn, interaccion y audiencia activa como beneficio propio. Sin embargo, para que se
conduzca hacia el desarrollo de una herramienta eficaz en sus resultados, es necesario tener una
presencia activa en la plataforma. La presencia activa consiste en contar con un perfil
institucional en la red social y mantener una actividad frecuente y sostenida en el tiempo (Zeler,
2020). De acuerdo con la recomendacion de algunos expertos como Quintly (2016), la frecuencia
adecuada para Facebook es entre 1y 2 posts por dia. Tener una presencia activa se presenta como
un aspecto clave para el andlisis de la gestion en la comunicacién de la marca dentro de
Facebook. Lo que evidentemente permite conocer si las organizaciones reconocen la importancia
de estar presentes de forma permanente y activa para relacionarse de manera efectiva y cercana
con cada uno de sus publicos objetivos en la plataforma.

Por otro lado, si hablamos del comportamiento que tienen los colombianos en la plataforma,
Victor Solano (2021), consultor en reputacion digital, citado en un articulo de La Republica

expresa: el hecho de que estas redes sean las mas empleadas por los colombianos significa que
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usamos internet, principalmente para divertirnos y comunicarnos, dejando de lado la oportunidad
de aprovecharlo para formarnos y generar ingresos. Esto refleja que, actualmente, las campafias
en el mundo digital son la forma mas efectiva de darse a conocer entre el publico colombiano y
generar reconocimiento de marca.

5.2. El marketing de influencia

De acuerdo con Zapica (2016) el marketing de influencia se basa en la capacidad de
identificar lideres de opinion, con el fin de ayudar a una marca a conectar de forma natural y
espontanea, no invasiva, con su publico objetivo. En el mundo digital actual, los generadores de
contenido con audiencias de un nicho especifico frecuentemente pueden ofrecer mayor valor a
una marca permitiendo utilizar canales frecuentados por millones de usuarios digitales para la
promocion de sus productos, ya que, estas personas tienden tener grupos de seguidores dedicados
a visualizar su contenido en las redes sociales.

Ademas, la gran ventaja de los actuales canales digitales, tienen una gran cantidad de criterios
para segmentar de una forma mas apropiada que los demas tradicionales como lo es la television
o incluso la radio quienes no lo permiten. Mediante la influencia de las redes sociales, las marcas
pueden segmentar de acuerdo con sus intenciones de posicionamiento por datos demograficos,
por estilos de vida, clase social, poder adquisitivo o intereses del grupo objetivo. Por lo tanto, es
mas probable y dindmico que las marcas influyan en sus pablicos a través de los influencers en
redes sociales. Por otro lado, estos canales digitales como lo son las redes sociales tienen una alta
tasa de interaccion, por lo que las estrategias implementadas en el mundo digital suelen tener
mayor efectividad y generan interaccion desde el primer contacto.

Una de las principales bondades del marketing de influencia es su contribucion para generar
contenido organico o no pagado sobre la marca (Zapica, 2016), lo que permite mejorar el
posicionamiento de la marca en buscadores gracias a la participacion con publicaciones en blogs
y redes sociales por parte de los influencers, pues, debemos tener en cuenta que el receptor,
individuo objetivo de la comunicacion, es el elemento clave del éxito de una camparia publicitaria
(Diez, 1999), y como afirma Garcia (2001) La esencia de la publicidad consiste en saber
determinar quiénes son las personas a las que debemos dirigir cada uno de los anuncios,
emitiendo mensajes comprensibles, significativos, estimulantes, sintonizados con ellas e

insertados en los medios adecuados.
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Actualmente son cada vez méas las marcas quienes coinciden en que no se trata solo de tener
una red de influencers con amplia cantidad de seguidores sino, de generar una mejor relacion
entre sus valores corporativos y los de estos colaboradores. Esta tendencia no sélo se esta
produciendo por parte de las marcas para posicionar productos, ya que, hoy en dia se multiplican
los influencers que describen su criterio de trabajar sélo con compafiias con las que comparten
valores, por ejemplo, Arturo Islas Allende, influencer mexicano con mas de 6.6 millones de
seguidores en Facebook es claro que solo desarrolla colaboraciones con marcas sostenibles con el
medio ambiente que encajen dentro del concepto de contenido consciente ya que se trata de un
activista ambiental. Esta tendencia coincide con la de la explosion de los influencers con
propdsito, centrados en causas que van desde la salud mental, a los derechos de los animales,
pasando por la sostenibilidad.

Descubrir a las nuevas comunidades o nichos de mercado en los actuales mercados
cambiantes se convierte en un dificil requisito para cada una de las marcas si desean conectar los
relatos que desarrollan en determinados territorios de un mismo interés comun. La adecuada
eleccion de un influenciador puede aportar a cualquier marca la difusion de sus contenidos
ligados al producto o servicio, llegando directamente a su publico objetivo, consiguiendo un
elevado poder de recomendacion de su marca reflejado en la interaccién, el aumento de la
credibilidad y, en definitiva, la notable presencia de esta en las redes sociales de una manera
estratégica que consigue aumentar la notoriedad e incluso la forma exponencial sus ventas.

El proposito de influencia que manejan las marcas ha cambiado, pues Castell6 (2015) indica
que la diferencia es la forma en que se rentabiliza en la actualidad esta capacidad de fijar
tendencias, que abarca desde la posibilidad de generar conciencia social para un fin concreto al
mero interés comercial de querer aumentar las ventas de un producto, pues tengamos en cuenta
que la estrategia colaborativa llevada a cabo entre empresas e influencers mediante esta técnica,
se ejerce de manera que ambas se beneficien de forma conjunta.

5.3. Rol del Influencer

Hacer parte de una red social y convertirse en usuario de esta es sindnimo de pertenencia a un
grupo de acuerdo con los intereses en comun de la comunidad, estar al tanto de lo que ocurre,
ademas de seguir o generar contenido acerca de los temas que se consideran tendencias actuales.

Dentro de estas tendencias de acuerdo con el consumo de contenido, en los Ultimos afios han
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cobrado fuerza los influencers quienes cada vez con mayor fuerza se convierten en lideres de
opiniones, de valores o de patrones de conducta. Estos influencers se tratan de lideres de la
sociedad quienes son proclamados y compartidos hacia otros usuarios por la misma comunidad
digital, fundamentalmente por los mas jovenes quienes dominan el uso de las redes sociales
principalmente como Facebook.

Los jovenes, comprendidos entre los 10 y 19 afios, viven una etapa crucial de desarrollo. En
este momento de vida, estan sometidos a cambios notables a nivel psicolégico, emocional, fisico,
cognitivo y social que influyen en su conducta, deseos, intereses y pensamiento (Aguaded, 2020).
Autores como Borras (2014) hablan de una etapa en la que se adquieren nuevas capacidades y
cuyo pensamiento esta fuertemente arraigado a la influencia bioldgica propia de la etapa en la que
se encuentran. Es, precisamente esta influencia, la que produce cierta vulnerabilidad en sus actos
y en las determinaciones que puedan tener de acuerdo con la influencia de los influencers.
Ademas, es claro que ellos son percibidos como personas cercanas, accesibles, faciles de
relacionar y con un fuerte impacto en la difusion de sus contenidos en los medios digitales, por lo
cual, no es de asombrarse que, frente a un publico joven, estas figuras hayan tomado
protagonismo, sobre todo en este grupo.

Algunos autores describen el analisis de aquellas caracteristicas que compartian aquellas
personas que podian ser consideradas como “lideres de opinion”: Nivel de competencia o
dominio del tema al que esta representando, comparte y personifica ciertos valores sociales y se
encuentra enmarcado bajo una esfera social que le permite llegar con alta popularidad a otros
(Katz, 1957, como se citd en Uzunoglu y Misci, 2014). Es decir, los influencers tienen que gozar
de la incertidumbre social apropiada para obtener el mejor impulso y potenciar su capacidad de
influencia. Aguaded (2020) citando a Aran-Ramspott (2018) indica que estos lideres de opinion
comunican una sensacion de cercania a los jovenes, se ven accesibles y atractivos, siendo los
adolescentes quienes responden con mayor fuerza ante este tipo de publicaciones que comparten
y donde interviene una diversidad de opiniones, que se encuentran sujetas a la libertad de
expresion e intentan abordar un tema de interés comun entre los usuarios influenciados que, a raiz
de la misma interaccion social los influencers generan un clima de opinién que les impide quedar
aislados por el deseo de ser reconocidos publicamente.

5.4. La credibilidad de los Influencers
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Un criterio que tiene gran relevancia en el aspecto digital publicitario en general y en el
marketing de influencers especificamente se trata de la credibilidad que los receptores (usuarios
de cada red social) del mensaje le otorgan al emisor. En este sentido, Liberal y Mafias (2019)
indican que el individuo tiende a confiar en la informacion y los consejos que encuentra en las
comunidades virtuales de marca. Las comunidades virtuales se convierten, pues, en una fuente de
informacion valiosa para los individuos, que en ocasiones los mismos usuarios otorgan méas
credibilidad a estas voces que a las opiniones de profesionales.

Segun un articulo publicado por Ward (2019) en la revista Forbes, se cree que la influencia
que tienen los influencers de las redes sociales es bastante poderosa y es probable que siga
creciendo en los proximos afios, y gracias a esta influencia, los influencers cumplen un papel muy
importante de atraer a las marcas o empresas y a todos aquellos profesionales de publicidad. Aun
asi, aunqgue los influencers de las redes sociales comparten experiencias relacionadas con marcas
de productos, la literatura no ha profundizado sobre la tensién que surge en el influencer de las
redes sociales por ser transparente (sobre los beneficios personales por publicitar una marca) y su
credibilidad ante los seguidores (Guifiez, Mansilla & Jeldes, 2020).

Ignorar la percepcion de los influencers de las redes sociales frente a la transparencia
publicitaria impide una mayor comprension de la credibilidad de esta nueva estrategia teniendo
presente que los anunciantes le entregan de cierta manera el control de la imagen de marca al
influencer de las redes sociales en la creacion de contenido bajo diferentes formatos segun lo
exigido, lo que permite obtener un mensaje que técnicamente seria considerado mas auténtico
que cuando lo presenta directamente la marca. A su vez, los consumidores utilizan cada vez mas
las redes sociales para obtener informacion sobre diferentes productos de interés y guiar sus
decisiones de compra de acuerdo con previa informacion, valorando y confiando en las opiniones
de su red de contactos en cada plataforma. Asi, los influencers de las redes sociales transmiten su
opinidn sobre las marcas en sus publicaciones, teniendo el potencial de intervenir en el
comportamiento de la audiencia (Stubb & Colliander, 2019) pero, a medida que el marketing de
influencer ha evolucionado hacia una tactica de marketing creciente, el problema con estas
publicaciones comerciales en las redes sociales es que se parecen y se mezclan con publicaciones
no comerciales y, por lo tanto, los seguidores a menudo no lo reconocen como publicidad. Asi,

los influencers deben ser transparentes en cualquier relacion comercial teniendo en cuenta que
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debe ser necesario incluir etiquetas y criterios digitales que transmitan efectivamente la
naturaleza del mensaje al consumidor para que existan consumidores informados, especialmente
cuando la naturaleza pagada del mensaje, pues se ha demostrado que las transparencias que son
mas explicitas tienen méas probabilidades de aumentar el reconocimiento positivo de los

anunciantes, en este caso las marcas.

5.5. Los influencers de Facebook en los negocios

Facebook se utiliza esencialmente como una red social personal de conexion con familia'y
amigos, donde los influencers se encuentran relacionados en su mayoria a términos de marketing
digital para las organizaciones en donde se ve claramente un beneficio econémico. Esta
plataforma ha resultado ser un espacio en el que cada usuario puede convertirse en generador de
contenido y no solo en consumidor, por ende, la administracion de las redes sociales es cada vez
mas relevante en el éxito empresarial, y junto con las aplicaciones moviles constituyen un aliado
clave para la gestion empresarial en la comunicacion y marketing (Aucay & Herrera, 2017),
siendo posible crear comunidades virtuales de marcas y permitiendo a los usuarios informarse e
interactuar con el contenido realizado por la misma a tal punto de directamente relacionado en el
incremento de ventas.

Las empresas han encontrado una gran oportunidad de conexion con los clientes usuarios de
redes sociales. Segun Valls (2016), las empresas ya no deben enfocar todas sus estrategias en
métodos tradicionales, ni en correos electrénicos, ya que es sumamente necesario crear un Mix de
marketing para llegar a cada publico objetivo y poder reforzar la relacion con el cliente.

Plataformas sociales como Facebook permiten alcanzar una gran audiencia, captar patrones
de conducta en el comportamiento del consumidor, asimismo crear una comunidad de intereses
en comun capaz de conocer la opinion real de un usuario ya sea hacia una marca o producto.
Ademas, una de las ventajas mas resaltantes de las redes sociales y en particular Facebook, es que
la plataforma permite informacion constante por parte de los consumidores hacia las empresas.
Esta comunicacion bidireccional consiente el intercambio de opiniones, mediante el cual se
obtienen opiniones y experiencias directamente del cliente y consumidor. Por lo anterior, es clave
resaltar la importancia de una comunicacion multidireccional, Facebook, por ejemplo, es una de

las redes sociales que cuenta con esta ventaja, tanto que, en la actualidad expertos y empresas han
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desarrollado estrategias en esta red social con el fin de lograr captar la mayor audiencia posible
en un entorno de comunicacion rapida y simplificada (Horny & Zubiaurre, 2019) permitiendo
exponer tendencias, productos e intereses que fortalecen la relacion con el consumidor. Ademas,
los beneficios de implementar una estrategia de marketing con influencers en Facebook son
multiples y secuenciales; se inicia con una generacion de contenido, para la cual es importante
haber detectado previamente una necesidad y realizar la basqueda de informacion y alternativas;
y termina en la intencién de compra a partir del producto o servicio deseado, promoviendo el
interés de mas futuros clientes.

5.6. Intencion de compra de usuarios en Facebook

La importancia de las redes sociales como Facebook para las estrategias publicitarias en las
organizaciones, en los ultimos afios, ha intensificado el desarrollo de estudios muy diversos
relacionados al tipo de los contenidos que las marcas distribuyen en general en las redes sociales.
Pues, cuando las marcas deciden utilizar a los influencers en sus estrategias comunicativas lo
hacen, entre otras cosas, para influir en la decision de compra de los consumidores. Partiendo de
esta premisa se ha querido analizar, por tanto, cual es el efecto que los mensajes de los
influencers tienen en el proceso de decision de compra.

Segun el estudio realizado por Poyry (2013), luego de la opinion de mas de 1.000 usuarios de
la pagina de Facebook de una agencia de viajes, indica que las personas que participan
activamente en la red social tienen una menor propension a comprar que las que la utilizan
exclusivamente para navegar por ella buscando informacion. Ademas, es clave determinar la
necesidad de revisar la relacion entre la utilizacion correcta de las redes sociales para buscar
informacion apropiada y el proceso de decision de compra, donde intervienen temas como la
utilidad percibida y la facilidad de uso percibida (Poyry, 2013).

Aunque las redes sociales, y especificamente Facebook, representan un medio de
comunicacion eficaz, Facebook se ha convertido en un canal de ventas con un potencial de
crecimiento enorme en los proximos afios (Miranda, 2014). Por lo cual, la utilizacion de
Facebook por parte de las organizaciones para incrementar el valor afiadido a sus clientes
respecto a la competencia creciente es uno de los desafios a los que se enfrentan los expertos en

marketing y en general para el &rea en los proximos afios. Por ello, conocer la importancia que los
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usuarios de Facebook conceden a la red social para apoyar sus decisiones de compra se convierte
en un asunto de especial relevancia.

Respecto al efecto que tiene la influencia social sobre la intencion de uso de Facebook en el
proceso de decision de compra, segun Miranda (2014) sugiere que el continuo aumento de los
usuarios de redes sociales generard una mayor utilizacion de estas como herramienta para
localizar informacion durante el proceso de decisién de compra, considerando que cada vez es
mayor el nimero de usuarios que contribuyan en el uso de la plataforma. Es muy importante
determinar la frecuencia de uso que tienen los usuarios para justificar que las empresas buscaran
incrementar sus esfuerzos comerciales y publicitarios hacia Facebook de sus usuarios para
enfocar una intencion de compra, recurriendo a las acciones en el denominado marketing de
influencers, teniendo siempre presente el hecho de crear y compartir libremente contenidos de
calidad el cual atraigan a los potenciales clientes a la pagina de Facebook de cada marca, una vez
convertidos en fans, participen activamente en ella (Miranda, 2014).

Estos contenidos promocionalmente influenciados, bajo una adecuada modalidad de
descuentos y ofertas exclusivas si asi lo requieren, aportan un valor afiadido al usuario que hace
aumentar su interaccion en Facebook y que segun resultados del estudio de Miranda (2014) los
aumentarian su intencion de utilizar esta red social en sus decisiones de compra.

5.7. Importancia de Facebook como vehiculo publicitario

A medida que los medios digitales y sociales contintan creciendo en términos de uso,
influencia y gastos de publicidad, la industria publicitaria continta explorando y desarrollando
estrategias innovadoras para llegar a sus mercados objetivos (Childers, 2018).

Facebook es una de las plataformas indispensables en las cuales las organizaciones invierten
en publicidad digital. De hecho, Segun el Digital 2021 Global Overview Report publicado por
We are Social y Hootsuite (2021) con tan solo hacer campafas publicitarias en ambas redes
sociales, se puede alcanzar a la mayoria de los usuarios que hacen vida en redes sociales, es decir,
39 millones de personas de acuerdo con el reporte publicado.

Como sefiala Mora y Ramirez (2012) citando a Briones (1998) en un mercado cada dia mas
globalizado los espacios para las microempresas seran cada vez mas vulnerables a los cambios de
su entorno, por lo cual las microempresas deben adaptarse y evolucionar, y teniendo presente que

sitios de redes sociales, tales como Facebook, ahora atraen millones de visitas, es necesario tener
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presente estrategias que se acomoden a la inversion de publicidad digital en esta plataforma antes
de incurrir en un decrecimiento de la interaccion en la misma.

De la mano del progreso que ha tenido el impacto de Facebook en la sociedad, esta la
evolucion de las practicas publicitarias que determinan las marcas, mismas que buscan comunicar
a los usuarios acerca de sus respectivos productos y servicios, y que hoy en dia se estan
aprovechando de los nuevos medios digitales y su alcance potencial gracias a la revolucion
tecnoldgica, que permitié dar un importante giro a la publicidad expandiendo sus horizontes en
cuanto a criterios creativos, ofreciendo una mayor visibilidad de lo que una empresa busca
transmitir en cada uno de sus mensajes de marca, encontrando oportunidades interesantes.

Facebook es capaz de segmentar al publico objetivo y crear una publicidad eficaz dando
como resultado interesante una indispensable herramienta para las estrategias publicitarias para
las empresas. Teniendo en cuenta que, Facebook tiene una gran cantidad de usuarios, se ha
convertido en una excelente pantalla publicitaria para muchas marcas (Kirilova, 2020). Debido a
que la plataforma tiene mucha informacion sobre diferentes gustos, puede llegar mas facilmente a
un publico especifico, demografia y hobbies. Facebook es la reina de las redes sociales. (IAB,
2019), y aunque se encuentra en crecimiento constante, no sabemos como sera el comportamiento
futuro de los usuarios en la plataforma, pues segun Kirilova (2020) su misién es construir una
comunidad global en la que todo el mundo puede comunicarse, ademas de compartir sus

conocimientos y experiencias con su entorno social digital.
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6. DISENO METODOLOGICO

Esta investigacion tiene un enfoque mixto ya que implica una recoleccion, andlisis e
interpretacion de datos cualitativos y cuantitativos los cuales se caracterizan porque favorece una
perspectiva amplia y profunda del fenémeno que se estudia (Otero, 2018). Ademas, de tipo
descriptivo, teniendo presente que mediante los resultados se describen caracteristicas
fundamentales que permiten instaurar el comportamiento del elemento en estudio. De
temporalidad transversal identificando la frecuencia de una situacién en la poblacion estudiada
que se caracteriza precisamente por tener una serie de elementos descriptivos similares durante el
actual periodo postpandemia del 2021 de tiempo analizado. Y finalmente con alcance
correlacional que permite comprobar el concepto planteado inicialmente y saber qué factores
adicionales influyen sobre la intencion de cambio en la accion o percepcion.

La poblacién comprendida para el estudio fueron las personas colombianas entre los 18 y los
40 afos de edad, para el efecto se implementd una encuesta digital mediante un formulario
Google compuesta por 77 items. Este instrumento se aplicd a una muestra de 397 personas que
cumplen con la condicion de tener cuenta en Facebook en el rango de edad indicado. Para
determinar el tamafio de la muestra se calcul6 con una poblacidn finita de 16.446.240 que
representa al total de colombianos entre la edad anteriormente mencionada (Expansion, 2019), un
nivel de confianza del 95% y un margen de error de 5% donde:

n = Tamafio de muestra buscado

N = Tamafio de la poblacion o universo

Z = Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza (NC)

e = Error de estimacion maximo aceptado

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

g = (1 — p) Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

Nx* Z2xpxq
e2x(N—1)+Z2*p=xq
_ 16446240 * 1,962 % 0,50 * 0,50
0.05% * (16446240 — 1) + 1,962 * 0,50 = 0,50
n = 384

n

n
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Se determind un procedimiento de muestred probabilistico simple el cual garantiza en esta
investigacion que todos los individuos que componen la poblacion asignada tengan la misma
oportunidad de ser incluidos en la muestra (Otzen & Manterola, 2017) de tal manera que se
estudiara un grupo de sujetos mas reducido para extraer la informacion mas relevante y similar
entre la poblacion en general.

El instrumento utilizado se dividi6 en secciones de acuerdo a los objetivos planteados con la

siguiente relacion de preguntas:

Tabla 1. Relacién de preguntas del instrumento usado

Seccion Pregunta Tipo de variable

Cuenta en Facebook
Nombre

Correo

Teléfono

Género

Estrato

Edad

Ocupacién

Nivel educativo
Ciudad de residencia

Caracterizacion Nominal

Para adquirir un producto o servicio

Para estar informado

Para ver contenido de su preferencia
Motivo para usar Para comunicacion
Facebook Para vender

Con fines laborales

Con fines sociales

Buscar inspiracion

Ordinal

Ver Reels

Seguir influenciadores en Facebook

Para mensajes de chat

Subir Fotos

Subir Videos

Ver productos

Para compartir frases motivacionales.

Seguir rutinas de ejercicios.

Para buscar planes diferentes acordes a mis gustos

Para generar interaccion con las cuentas que sigo y me siguen
Para mostrar publicaciones para interactuar con mi circulo social
Para hacer bisquedas académicas

Para Republicar contenido de las Personas a las que sigo

Ver historias

Frecuencia de
actividades en
Facebook

Ordinal

Preferencia de Los que recomiendan productos de tendencia

: . Ordinal
Influencers Los que crean modas o estilos de outfits
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Los que usan productos de belleza y hacen tutoriales

Los que compran y recomiendan productos o servicios deportivos
Los que crean contenido de entretenimiento

Los que transmiten arte (musica, tatuajes, bailes, dibujo, fotografia,
pintura etc.)

Aquellos que tienen una mayor cantidad de seguidores

Los que crean contenido para concientizar acerca del medio ambiente
Los que crean contenido informativo a nivel politico

Los que crean contenido de automdviles y motos

Los que sugieren productos tecnoldgicos

Los que promocionan actividades de ocio, turismo y diversion

Los que crean contenido educativo

Los que ensefian idiomas

Forma de pensar
respecto a los
Influencers

Influenciador y creador de contenido son lo mismo

Ser creador de contenido es facil

Los creadores de contenido ganan dinero de manera facil

Cualquier persona puede ser creadora de contenido

Cualquier persona que tiene méas de 10.000 seguidores es famosa

Los creadores de contenido son personas que han salido adelante por
si mismos

Considero que los influenciadores tienen una vida diferente a lo que
muestran en las redes sociales

Crear contenido para Facebook es considerado como un trabajo
formal

No se necesita estudiar para ser alguien conocido en Facebook

Los influenciadores nos hacen creer que utilizan los productos o Ordinal
servicios que recomiendan

He tenido una mala experiencia con algun producto o servicio que he
adquirido por recomendacién de un creador de contenido

Muchos de los productos o servicios que recomiendan los creadores
de contenido resultan ser una estafa

Si un producto o servicio que me recomend6 un creador de contenido
no cumple con mis expectativas dejo de seguir inmediatamente al
influenciador

Si un producto o servicio que me recomend6 un creador de contenido
no cumple con mis expectativas dejo de seguir inmediatamente a la
marca

Confio plenamente en las dindmicas que realizan los creadores de
contenido

Comportamiento de
compra respecto a la
recomendacion de los
Influencers

Tiendo a comprar lo promovido por un influencer cuando me siento
identificado él

He adquirido productos o servicios por la influencia de un influencer
He conocido productos o servicios por recomendacion de un
influencer

He adquirido productos o servicios que no satisfacen una necesidad
inmediata por recomendacion de un creador de contenido en Ordinal
Facebook

He adquirido productos o servicios que utilizan los creadores de
contenido por identificacion con ellos

He conocido muchas marcas en Facebook gracias a los influencer
He utilizado c6digos de descuento a la hora de comprar en Facebook
por la recomendacioén de un influencer
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Particip6 activamente en todas las dindmicas que realizan los
influenciadores que sigo en Facebook

Me gusta participar en los sorteos de Facebook que realizan los
influencers que sigo

He adquirido mas productos o servicios en Facebook por la
recomendacion de un influencer que por publicidad en Facebook
Los influencers han generado en mi un impulso de compra en
Facebook

Cuando busco informacién de algun producto o servicio prefiero que
sea explicado por un influencer.

Siento mas confianza cuando el producto esta recomendado por un
influencer

Forma de pensar
respecto a comprar en
Facebook

No tengo en cuenta las opiniones de un influencer al momento de
comprar un producto.

No confio en los comentarios de los influencers porque les pagan por
promover el producto.

Tiendo a comprar productos o servicios sin tener en cuenta a los
influencers.

No compro si creo que el Influencer no es creible

Evito comprar productos promovidos por un influencer que no son
descritos correctamente

No confio en los influencers cuando me doy cuenta que le han
pagado para promover un producto

No compro cuando un influencer promueve productos o servicios que
no se asocian con los contenidos que desarrolla

Ordinal

Fuente: Elaboracion propia
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7. RESULTADOS

Tras la implementacion del instrumento de investigacion anteriormente mencionado, se
recolectaron 397 encuestas de forma digital y para validar la confiabilidad de los resultados se
realizo el calculo del Alfa de Cronbach en el software de analisis de datos SPSS, este calculo
segun Oviedo (2005) se indica para escalas unidimensionales entre tres y veinte items. Se debe
informar este valor y puede usarse como Unica medida de validez cuando es dificil una
validacion con un patron de referencia. Lo anterior teniendo presente que, los valores de alfa de
Cronbach entre 0,600 y 0,799 indican una buena consistencia interna, mientras que entre 0,800 y

1 indican una alta consistencia de confiabilidad.

Tabla 2. Alfa de Cronbach para cada seccion

indice de alfa de Alfa de Cronbach
Seccion Cantidad de items con elementos
Cronbach )
estandarizados
Motivo para usar Facebook 8 0,880 0,880
Frecuencia de actividades en Facebook 14 0,922 0,922
Preferencia de Influencers 14 0,919 0,919
Forma de pensar respecto a los Influencers 15 0,909 0,909
Comportam[gnto de compra respecto a la 13 0,963 0,963
recomendacion de los Influencers
Forma de pensar respecto a comprar en Facebook 7 0,914 0,914

Fuente: Elaboracion propia

En la anterior tabla se evidencia el indice de confiabilidad de 0 a 1 que tiene cada una de
las secciones del instrumento aplicado en la presente investigacion. Adicional, se tiene presente la
similitud del indice entre el Alfa de Cronbach y el Alfa de Cronbach con elementos
estandarizados, lo que repercute en una escala mas consistente. Satisfactoriamente se determina
que los datos recolectados son consistentes entre si y son apropiados para la profundizacion de su
analisis en la investigacion.

Adicional, se presentan estadisticas descriptivas para cada uno de los items de las
secciones expuestas en el instrumento de investigacion donde se puede evidenciar frecuencia,

porcentaje, media y moda:
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Tabla 3. Estadisticos descriptivos. Caracterizacion

Seccion item Valores Frecuencia Porcentaje Media Moda
) Hombre 148 37,3
Género Mujer 249 62.7 1,63 2
1 24 6,0
2 150 37,8
3 183 46,1
Estrato 4 33 8,3 2.62 3
5 5 13
6 2 5
L Generacién Z 201 50,6
Generacion  jilennials 196 49,4 1491
Trabaja 176 44,3
., Estudia 54 13,6
Ocupacion ey dia y trabaja 154 38,8 2011
Ni trabaja ni estudia 13 3,3
Primaria 1 .3
Y Bachillerato 88 22,2
Caracterizacion Técnico o tecnélogo 95 23,9
Nivel Tecnodlogo 103 25,9 364 4
educativo Profesional 93 23,4 ’
Especialista 13 3,3
Maestria 3 8
Doctorado 1 3
Capital del pais 348 87,7
Capital de departamento 30 7,6
Ciudad entre 200.000 y 800.000 6 15
habitantes Aprox. '
Ciudad de Ciudad entre 100.000 y 199.000 5 5 1925 1
residencia habitantes Aprox. ' '
Ciudad entre 50.000 y 99.000
: 4 1,0
habitantes aprox.
Ciudad con menos de 50.000 7 18

habitantes

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a los datos que presenta la media y la moda en la caracterizacion de los datos

recolectados mediante el instrumento, se refleja que la gran mayoria son mujeres, de estrato 3,

quienes hacen parte de la generacion Z (18 a 24 afios) siendo trabajadoras que ya cuentan con un

tecnologo y residen en la capital del pais.
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Tabla 4. Estadisticos descriptivos. Motivo para usar Facebook

Seccion item Valores Frecuencia  Porcentaje Media Moda
Totalmente en desacuerdo 66 16,6
Para adquirirun  Desacuerdo 62 15,6
producto o Ni de acuerdo o en desacuerdo 102 25,7 3,07 4
Servicio De acuerdo 113 28,5
Totalmente de acuerdo 54 13,6
Totalmente en desacuerdo 39 9,8
Para estar D_esacuerdo 51 12,8
informado Ni de acuerdo o en desacuerdo 65 16,4 3,46 4
De acuerdo 172 43,3
Totalmente de acuerdo 70 17,6
Totalmente en desacuerdo 39 9,8
Para ver Desacuerdo 25 6,3
contenidode su  Ni de acuerdo o en desacuerdo 34 8,6 3,77 4
preferencia De acuerdo 188 47,4
Totalmente de acuerdo 111 28,0
Totalmente en desacuerdo 34 8,6
Para Dgsacuerdo 43 10,8
comunicacion Ni de acuerdo o en desacuerdo 67 16,9 3,59 4
De acuerdo 159 40,1
Motivo para Totalmente de acuerdo 94 23,7
usar Facebook Totalmente en desacuerdo 88 22,2
Desacuerdo 73 18,4
Para vender Ni de acuerdo o en desacuerdo 79 19,9 2,91 4
De acuerdo 102 25,7
Totalmente de acuerdo 55 13,9
Totalmente en desacuerdo 95 23,9
Con fines Do_esacuerdo 81 20,4
laborales Ni de acuerdo o en desacuerdo 82 20,7 2,76 4
De acuerdo 101 25,4
Totalmente de acuerdo 38 9,6
Totalmente en desacuerdo 43 10,8
Con fines D_esacuerdo 38 9,6
sociales Ni de acuerdo o en desacuerdo 62 15,6 3,53 4
De acuerdo 173 43,6
Totalmente de acuerdo 81 20,4
Totalmente en desacuerdo 83 20,9
Buscar Dgsacuerdo 84 21,2
inspiracion Ni de acuerdo o en desacuerdo 100 25,2 2,80 3
De acuerdo 90 22,7
Totalmente de acuerdo 40 10,1

Fuente: Elaboracion propia

En la anterior tabla se detalla que la gran cantidad de la muestra analizada se encuentran

motivados en usar Facebook para la gran mayoria de items mencionados en el instrumento a
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excepcion de buscar inspiracion, siendo el Unico item con la moda asociada al valor 3: ni de

acuerdo o en desacuerdo.

Tabla 5. Estadisticos descriptivos. Frecuencia de actividades en Facebook

Seccion item Valores Frecuencia  Porcentaje Media Moda
Nunca 63 15,9
Casi Nunca 85 21,4
Ver Reels Ocasionalmente 127 32,0 2,91 3
Casi siempre 69 17,4
Siempre 53 13,4
Nunca 87 21,9
Seguir influenciadores Casi _Nunca 113 28,5
en Facebook Oca_su_)nalmente 102 25,7 2,63 2
Casi siempre 49 12,3
Siempre 46 11,6
Nunca 35 8,8
Casi Nunca 84 21,2
Para mensajes de chat Ocasionalmente 122 30,7 3,18 3
Casi siempre 87 21,9
Siempre 69 17,4
Nunca 18 45
Casi Nunca 59 14,9
Subir Fotos Ocasionalmente 158 39,8 3,36 3
Casi siempre 85 21,4
Siempre 77 19,4
Frecuencia de Nunca 18 4,5
actividades en Casi Nunca 59 14,9
Facebook Subir Videos Ocasionalmente 158 39,8 2,97 3
Casi siempre 85 21,4
Siempre 77 19,4
Nunca 32 8,1
Casi Nunca 71 17,9
Ver productos Ocasionalmente 116 29,2 3,27 3
Casi siempre 115 29,0
Siempre 63 15,9
Nunca 32 8,1
Para compartir frases Casi N unca 1 17,9
motivacionales. Oca_sm_)nalmente 116 29,2 2,85 3
Casi siempre 115 29,0
Siempre 63 15,9
Nunca 95 239
Seguir rutinas de Casi _Nunca 97 244
ejercicios. Oca_sm_)nalmente 116 29,2 2,61 3
Casi siempre 46 11,6
Siempre 43 10,8
Para buscar planes Nunca 48 12,1
diferentes acordes a Casi Nunca 72 18,1 3,12 3
mis gustos Ocasionalmente 116 29,2
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Casi siempre 108 27,2
Siempre 53 13,4
Para generar Nunca 45 113
interagccién con las Casi Nunca 83 20,9
cuentas que sigo y me Oca_sm_)nalmente 119 30,0 3,09
siguen C_a15| siempre 93 234
Siempre 57 14,4
Para mostrar Nunca 35 88
publicaciones para Casi Nunca 69 174
' . Ocasionalmente 115 29,0 3,29
interactuar con mi o
circulo social C_aS| siempre 103 25,9
Siempre 75 18,9
Nunca 83 20,9
Para hacer busquedas Casi N unca 93 23,4
académicas Oca_sm_)nalmente 101 25,4 2,75
Casi siempre 79 19,9
Siempre 41 10,3
Nunca 56 14,1
Para Republicar Casi Nunca 68 17,1
contenido de las Ocasionalmente 122 30,7 3,07
Personas a las que sigo  Casi siempre 96 24,2
Siempre 55 13,9
Nunca 32 8,1
Casi Nunca 53 13,4
Ver historias Ocasionalmente 126 31,7 3,36
Casi siempre 113 28,5
Siempre 73 18,4

Los usuarios en Facebook que hicieron parte de los datos obtenidos varian sus actividades

Fuente: Elaboracion propia

en Facebook, donde se considera desde subir contenido ocasionalmente hasta mantener

interaccion social de manera digital ocasionalmente, sin embargo, es necesario destacar que,

segun la moda en los datos estadisticos hallados de la muestra, casi nunca siguen influenciadores

en la plataforma.

Tabla 6. Estadisticos descriptivos. Preferencia de Influencers

Seccion Item Valores Frecuencia  Porcentaje Media
No es de mi preferencia 117 29,5
Los que recomiendan  Poco lo prefiero 58 14,6
productos de Indiferente 94 23,7 2,70
Preferenciade  tendencia Algo lo prefiero 85 21,4
Influencers Lo prefiero mucho 43 10,8
Los que crean modas No es de mi _preferencia 94 23,7
o estilos de outfits Poc_o lo prefiero 54 13,6 2,89
Indiferente 99 24,9
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Algo lo prefiero 101 25,4
Lo prefiero mucho 49 12,3
No es de mi preferencia 96 24,2
Los que usan Poco lo prefiero 50 12,6
productos de belleza  Indiferente 90 22,7 2,93
y hacen tutoriales Algo lo prefiero 106 26,7
Lo prefiero mucho 55 13,9
No es de mi preferencia 80 20,2
Ir:e(cj:soﬂ]uig:gamnpran y Poc_o lo prefiero 60 15,1
productos o servicios Indiferente . 87 21,9 2,99
deportivos Algo lo prefiero 122 30,7
Lo prefiero mucho 48 12,1
No es de mi preferencia 45 11,3
Los que crean Poco lo prefiero 38 9,6
contenido de Indiferente 79 19,9 3,46
entretenimiento Algo lo prefiero 159 40,1
Lo prefiero mucho 76 19,1
Los que transmiten No es de mi preferencia 32 8,1
arte (musica, tatuajes, Poco lo prefiero 31 7,8
bailes, dibujo, Indiferente 66 16,6 3,71
fotografia, pintura Algo lo prefiero 159 40,1
etc.) Lo prefiero mucho 109 27,5
No es de mi preferencia 120 30,2
Aguellos que tienen Poco lo prefiero 61 15,4
una mayor cantidad Indiferente 123 31,0 2,56
de seguidores Algo lo prefiero 58 14,6
Lo prefiero mucho 35 8,8
No es de mi preferencia 40 10,1
Iggstgﬁf dgrzg?a Poc_o lo prefiero 45 11,3
concientizar acerca IR ez . & 21,9 3,46
del medio ambiente Algo lo prefiero 141 35,5
Lo prefiero mucho 84 21,2
No es de mi preferencia 73 18,4
Ic_c())rftgxie dgrean Poc_o lo prefiero 42 10,6
informativo a nivel Indiferente _ 103 25,9 3,12
politico Algo Io.preflero 122 30,7
Lo prefiero mucho 57 14,4
No es de mi preferencia 83 20,9
Los que crean Poco lo prefiero 59 14,9
contenido de Indiferente 99 24,9 3,00
automdviles y motos  Algo lo prefiero 88 22,2
Lo prefiero mucho 68 17,1
No es de mi preferencia 56 14,1
Los que sugieren Poco lo prefiero 53 13,4
productos Indiferente 94 23,7 3,24
tecnolégicos Algo lo prefiero 126 31,7
Lo prefiero mucho 68 17,1
Los que promocionan No es de mi _preferencia 44 11,1
> X Poco lo prefiero 32 8,1
actividades de ocio, . 3,56
turismo y diversion Indiferente . 80 202
Algo lo prefiero 140 35,3
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Lo prefiero mucho 101 25,4

No es de mi preferencia 47 11,8

Los que crean Poc_o lo prefiero 47 11,8

contenido educativo Indiferente _ 88 22,2 3,39 4
Algo lo prefiero 134 33,8
Lo prefiero mucho 81 20,4
No es de mi preferencia 58 14,6

Los que ensefian Poc_o lo prefiero 51 12,8

idiomas Indiferente _ 80 20,2 3,30 4
Algo lo prefiero 131 33,0
Lo prefiero mucho 77 19,4

Fuente: Elaboracion propia

Refiriéndose a los tipos de influencers que la muestra prefiere seguir, principalmente
aquellos que recomiendan productos de tendencia no son de su preferencia en comparacion a los
que crean contenido para concientizar acerca del medio ambiente o los que promocionan
actividades de ocio, turismo y diversion, quienes mantuvieron preferencia en 225y 208

respectivamente de la muestra total (397) recolectada.

Tabla 7. Estadisticos descriptivos. Forma de pensar respecto a los Influencers

Seccion item Valores Frecuencia  Porcentaje Media Moda
Totalmente en 98 247
desacuerdo
Algo de acuerdo 68 17,1
Influen_mador y crez_idor de  Nide acuerdo ni en 93 234 2,83 1
contenido son lo mismo desacuerdo
De acuerdo 81 20,4
Completamente de 57 14.4
acuerdo
Forma de ggg:g‘;gtg en 119 30,0
Fr):?;eacrto a Algo de acuerdo 74 18,6
los eS::‘g:Crﬁador de contenido glésgiua:r%%rdo ni en 119 30,0 2,53 1-3
Influencers De acuerdo 45 11,3
Completamente de 40 101
acuerdo
Totalmente en 66 16,6
Los creadores de contenido desacuerdo
. Algo de acuerdo 83 20,9
ganan dinero de manera Ni de acuerdo ni en 2,91 3
facil 112 28,2
desacuerdo
De acuerdo 92 23,2
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Completamente de

44 11,1
acuerdo
Totalmente en 59 14.9
desacuerdo
Algo de acuerdo 57 14,4
Cualquier persona pue_de Ni de acuerdo ni en 89 22.4 3,29
ser creadora de contenido desacuerdo
De acuerdo 95 23,9
Completamente de 97 244
acuerdo
Totalmente en 116 292
desacuerdo
. Algo de acuerdo 75 18,9
Cualquier persona que Ni de acuerdo ni en
tiene mas de 10.000 124 31,2 2,52
seguidores es famosa desacuerdo
De acuerdo 49 12,3
Completamente de
acuerdo 33 83
Totalmente en 37 9.3
desacuerdo
Los creadores de contenido  Algo de acuerdo 74 18,6
son personas que har] Ni de acuerdo ni en 158 39.8 3,08
salido adelante por si desacuerdo
mismos De acuerdo 78 19,6
Completamente de 50 126
acuerdo
Totalmente en o5 6.3
Consid | desacuerdo
OnSICer g Algo de acuerdo 59 14,9
influenciadores tienen una Ni de acuerdo ni en
vida diferente a lo que d d 109 27,5 3,51
muestran en las redes esacuerco
- De acuerdo 97 24,4
sociales Completamente de
omp 107 27,0
acuerdo
Totalmente en 54 136
desacuerdo
. Algo de acuerdo 63 15,9
Crear contenido para Ni de acuerdo ni en
Facebook es considerado q q 144 36,3 3,06
como un trabajo formal esacuerdo
De acuerdo 77 19,4
Completamente de 59 14.9
acuerdo
Totalmente en 6 116
desacuerdo
. . Algo de acuerdo 60 15,1
No se necesita estudiar . .
. . Ni de acuerdo ni en
para ser alguien conocido desacuerdo 115 29,0 3,27
en Facebook De acuerdo 92 23,2
Completamente de 84 21,2
acuerdo
Los influenciadores nos Totalmente en 29 73 3,44

hacen creer que utilizan los

desacuerdo
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productos o servicios que Algo de acuerdo 61 15,4
recomiendan Ni de acuerdo ni en 113 285
desacuerdo
De acuerdo 94 23,7
Completamente de 100 252
acuerdo
Totalmente en
. 109 27,5
He tenido una mala desacuerdo
experiencia con algun Algo de acuerdo 57 14,4
prodl_Jc_to o servicio que he  Ni de acuerdo ni en 192 30.7 2.70
adquirido por desacuerdo
recomendacién de un De acuerdo 64 16,1
creador de contenido Completamente de 45 113
acuerdo
Totalmente en 46 116
desacuerdo
Muchos de los productos o Algo de acuerdo 71 17,9
servicios que recomiendan  Ni de acuerdo ni en
los creadores de contenido  desacuerdo 161 40,6 3,00
resultan ser una estafa De acuerdo 74 18,6
Completamente de 45 113
acuerdo
si duct - Totalmente en 66 166
i un producto odsgrvmlo defacibih 4
que me ressiERss Algo de acuerdo 55 13,9
creador de contenido no . .
. Ni de acuerdo ni en
cumple con mis 128 32,2 3,07
expectativas dejo de seguir deggeTao
inmediatamente al gemﬁﬂdo e d 82 20,7
influenciador ORl -~ TTeTe @ 66 16,6
acuerdo
_ - Totalmente en 57 14.4
Si un producto o servicio desacuerdo
gue me recomendd un Algo de acuerdo 57 14,4
creador de con_tenldo no Ni de acuerdo ni en 138 34.8 311
cumple con mis desacuerdo
expectativas dejo de seguir  De acuerdo 74 18,6
inmediatamente a la marca  Completamente de 71 17.9
acuerdo
Totalmente en 115 29,0
desacuerdo
. Algo de acuerdo 69 17,4
Confio plenamente en las Ni de acuerdo ni en
dindmicas que realizan los 126 31,7 2,57
creadores de contenido desacuerdo
De acuerdo 46 11,6
Completamente de a1 103

acuerdo

Fuente: Elaboracion propia
Es clave destacar que, la gran mayoria de los datos en la muestra obtenida, estan en
desacuerdo que ser influenciador y creador de contenido son lo mismo, siendo la misma razon
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por la cual consideran estan de acuerdo en que cualquier persona puede ser creadora de contenido

independiente de los seguidores que pueda tener y los tipos de recomendaciones en los cuales

pueda incurrir.

Tabla 8. Estadisticos descriptivos. Comportamiento de compra respecto a la recomendacion de los Influencers

Seccion item Valores Frecuencia  Porcentaje Media Moda
Totalmente en 140 353
desacuerdo
Tiendo a comprar lo  Algo de acuerdo 68 17,1
promovido por un Ni de acuerdo ni en
influencer cuando me  desacuerdo 84 212 2,50 1
siento identificado él  De acuerdo 62 15,6
Completamente de 43 108
acuerdo
Totalmente en 140 35.3
desacuerdo
He adquirido Algo de acuerdo 59 14,9
produqtos 0 servicios Ni de acuerdo ni en 87 219 2,51 1
por la influencia de desacuerdo
un influencer De acuerdo 79 19,9
Completamente de 32 8.1
acuerdo
Totalmente en 88 222
desacuerdo
Comportamiento  He conocido Algo de acuerdo 74 18,6
de compra productos o servicios Ni de acuerdo ni en 83 209 2,02 1
respecto a la por recomendacién desacuerdo
recomendacion de un influencer De acuerdo 86 21,7
de los Completamente de
Influencers acuerdo 66 16,6
He adquirido N Totalmente en 143 36,0
productos o servicios ~ desacuerdo
que no satisfacen una  Algo de acuerdo 64 16,1
necesidad mmed_l’ata Ni de acuerdo ni en 89 224 2,46 1
por recomendacion desacuerdo
de un creador de De acuerdo 65 16,4
contenido en Completamente de 36 91
Facebook acuerdo ’
. Totalmente en
He gdqtumdo . desacuerdo 158 398
Productos o Servicios Algo de acuerdo 57 14,4
que utilizan los Ni de acuerdo ni en
creadores de 87 21,9 2,39 1
contenido por desacuerdo
identificacion con ge aCLljetrdO e d 60 151
ellos ompletamente de 35 8.8
acuerdo
He conocido muchas  Totalmente en 80 20.2 2,05 3

marcas en Facebook

desacuerdo

34



gracias a los Algo de acuerdo 76 19,1
influencer Ni de acuerdo ni en 92 232
desacuerdo
De acuerdo 81 20,4
Completamente de 68 171
acuerdo
Totalmente en
- .. 161 40,6
He utilizado codigos ~ desacuerdo
de descuento a la Algo de acuerdo 52 13,1
hora de comprar en Ni de acuerdo ni en 94 237 2.38
Facebook por la desacuerdo
recomendacion deun  De acuerdo 53 13,4
infl
influencer Completamente de 37 9.3
acuerdo
Totalmente en
L 174 43,
Participo activamente ~ desacuerdo 3.8
en todas las Algo de acuerdo 69 17,4
dinamicas que Ni de acuerdo ni en
realizan los desacuerdo 66 16,6 2,28
influenciadores que De acuerdo 46 11,6
sigo en Facebook Completamente de 42 106
acuerdo
Totalmente en 175 441
M X fici desacuerdo
€ gusta participar Algo de acuerdo 47 11,8
en |EpOVERS 08 Ni de acuerdo ni en
Facebook que d 86 21,7 2,32
realizan los eR T
influencers que sigo De acuerdo 52 131
Completamente de
37 9,3
acuerdo
. , Totalmente en
He gdqtumdo mas desacuerdo 163 41,1
Productos 0 Servicios Algo de acuerdo 61 15,4
en Facebook por la Ni de acuerdo ni en
recomendacion de un 76 19,1 2,37
influencer que por ([j)esacuerr((jjo 56 141
publicidad en Ce aCLIJet 0 e d '
Facebook ompietamente de 41 10,3
acuerdo
Totalmente en 173 436
desacuerdo
Los influencers han Algo de acuerdo 51 12,8
generado en mi un Ni de acuerdo ni en 81 204 2,32
impulso de compra desacuerdo
en Facebook De acuerdo 57 14,4
Completamente de 35 8.8
acuerdo
puando t?qsco ] Totalmente en 167 421
informacion de algin  desacuerdo
producto o servicio Algo de acuerdo 63 15,9
. . . 2,33
prefiero que sea Ni de acuerdo ni en
. 76 19,1
explicado por un desacuerdo
influencer. De acuerdo 52 13,1
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Completamente de

39 9,8

acuerdo

Totalmente en 161 40,6

desacuerdo
Siento més confianza  Algo de acuerdo 59 14,9
cuapdo el producto Ni de acuerdo ni en 86 21,7 2.35 1
estd recomendado por  desacuerdo
un influencer De acuerdo 60 151

Completamente de 31 78

acuerdo

atraida por las recomendaciones de los influencers respecto a sus intenciones de compra a

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 8 se detalla que la gran cantidad de la muestra analizada no se encuentran

excepcion de He conocido muchas marcas en Facebook gracias a los influencer, siendo el Unico

item con la moda asociada al valor 3: ni de acuerdo o en desacuerdo.

Tabla 9. Estadisticos descriptivos. Forma de pensar respecto a comprar en Facebook

Seccion item Valores Frecuencia  Porcentaje Media  Moda
No me identifica 85 21,4
lgl;r:?gr?é)sednecuunenta las Poc_o me identifica 58 14,6
. Indiferente 77 19,4 3,13 5
influencer al momento de . .
comprar un producto. Algc_J me@entlflca e e
Me identifica 103 25,9
No confio en los No me identifica 58 14,6
comentarios de los Poco me identifica 68 17,1
influencers porque les Indiferente 103 259 3,17 3
pagan por promover el Algo me identifica 85 21,4
producto. Me identifica 83 20,9
Forma de Tiendo a comprar No me identifica 64 16,1
pensar productos o sef)rvicios sin POC.O me identifica 50 126
Indiferente 82 20,7 3,35 5
respecto a tener en cuenta a los Al identifi 86 917
comprar en influencers. go me 1aentitica '
Facebook Me identifica 115 29,0
No me identifica 79 19,9
No compro si creo que el Poc_o me identifica 55 13,9
Influencer no es creible Indlferen'ge - 111 28,0 3,08 3
Algo me identifica 78 19,6
Me identifica 74 18,6
. No me identifica 57 14,4
E:/c::ﬁoc\z:jnoirzgfzor?ucms Poc_o me identifica 58 14,6
influencer que no son 'Iol\wldlferen'gg tifi égo ‘;’g; 3,13 3
. go me identifica ,
descritos correctamente M identifica 72 18.1
No me identifica 58 14,6 3,14 3
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No confio en los Poco me identifica 57 14,4

influencers cuando me Indiferente 130 32,7
doy cuenta que le han Algo me identifica 76 19,1
pagado para PIOMOVET Yy irifica 7 191
No compro cuando un No me identifica 56 14,1
influencer promueve Poco me identifica 59 14,9
productos o servicios que  Indiferente 125 31,5 3,16 3
no se asocian con los Algo me identifica 81 20,4
contenidos que desarrolla  Me identifica 76 19,1

Fuente: Elaboracion propia

De la anterior informacion enunciada en la tabla 9, se destaca esencialmente un factor
clave, la muestra analizada no contempla las opiniones o recomendaciones de un influencer al
momento de comprar un producto servicio, en general para la gran mayoria de items, de acuerdo
a la moda presentada, son indiferentes al contenido que pueda tener un influencer en cuanto a sus
decisiones de compra.

En general los datos son diversos demostrados en una discrepancia de tan solo 10 puntos
porcentuales, en promedio 123 datos del total se identifican poco o nada con cada item estadistico
descriptivo, lo que representa el 31,02% Y, por otro lado, en promedio 165 datos del total se
identifican algo o mucho con cada item estadistico descriptivo, lo que representa el 41,71% para
obtener un restante de 27,28% quienes se encuentran indiferentes frente a cada item.

Los datos anteriormente mencionados son acordes a la media promedio de los 7 items
estadisticos (3,15) lo que demuestra la variacion de caracteristicas en la muestra evaluada.
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Tabla 10. Correlaciéon motivo para usar Facebook y caracterizacion

Motivo para usar Facebook

Para adquirir un

Para ver

producto o Para estar contenido de su Para 5 Para vender Con fines Con_fines ) BL_lsca_r,
servicio informado preferencia comunicacion laborales sociales inspiracion

Coeficiente de correlacion -,069 -,065 -,048 -,055 -,064 ,016 -,057 ,038

S Estrato  Sig. (bilateral) ,168 ,196 ,336 277 ,206 , 745 ,253 ,448
g N 397 397 397 397 397 397 397 397
s Coeficiente de correlacion -,036 -,020 -,059 ,031 -,016 -,022 -,034 -,066
& Edad Sig. (bilateral) AT7 ,692 ,238 ,535 745 ,661 ,502 ,189
2 N 397 397 397 397 397 397 397 397
S Nivel Coeficiente de correlacion ,022 -,039 -,035 ,010 ,040 ,002 ,069 ,035
'g educativo Sig. (bilateral) ,659 437 ,483 ,843 ,432 ,961 173 ,490
© N 397 397 397 397 397 397 397 397
5 Ciudad de Coeficiente de correlacion -,070 ,050 -,052 -,025 -,044 -,045 -,089 ,027
&) residencia Sig. (bilateral) ,166 321 ,297 ,615 ,386 374 ,077 ,590
N 397 397 397 397 397 397 397 397

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 11. Correlacion frecuencia de actividades en Facebook y caracterizacion

Frecuencia de actividades en Facebook

bPara Para Para mostrar Para
uscar generar . .
. . . . .. publicaciones Republicar
Seguir Para . . Para compartir ~ Seguir planes interaccion Para hacer .
Ver influenciadores mensajes Subir S.Ub'r Ver frases rutinas de  diferentes  con las | para basquedas contenido Ver
Reels Fotos Videos productos L L interactuar . de las historias
en Facebook de chat motivacionales ejercicios acordesa cuentas que . académicas
. . con mi circulo personas a
mis sigoy me social las que sigo
gustos siguen
gg’rer;'lca';gf de -,029 017 -085 095 -064  -039 -078 013 -036 -,026 -,042 043 -,059 -,051
e Esiao  go (hilateral) 562 730 091 057 207 438 121 791 477 609 404 390 239 310
e N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
- -
é.g S:rerg;';gf de -,086 -159™ 003  -001 054 054 113" 058 -013 -,037 -012 011 -,009 -,051
n Edad Sig. (bilateral) ,085 ,002 ,952 ,983 283 ,282 ,024 ,249 ,795 ,466 ,805 ,831 ,855 ,312
% N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
S i Coeficiente de -,098 032 040 006 050 048 -,010 033 025 -,037 -,041 -,019 027 -120°
S ivel correlacion
& educativo Sig. (bilateral) ,052 ,519 428 908 322 ,336 ,845 ,506 ,621 ,466 413 ,707 ,588 ,016
o N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
3 Coeficiente de - _ 557 002 014 006 004  -027 047 040 -,058 -103" -,066 057 047 018
O Ciudad de correlacion ' ' ' ' ’ ’ ' ' ' ' ' ' ' '
residencia Sig. (bilateral) ,461 ,968 ,783 906,942 ,585 ,348 423 ,248 ,040 ,192 ,256 ,354 ,720
N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 12. Correlacion preferencia de Influencers y caracterizacion

Preferencia de Influencers

Los que Aquellos Los que
Los que Los que - que Los que
- Los que Los que transmiten - crean Los que Los que -
recomie  Los que compran y L tienen - Losque  promocion
ndan crean usan recomiend crean arte (musica, una contenido crean crean sugieren an Los que Los que
producto  modas o productos an contenido tatu_ajes, mayor para. _contemd_o contenido productos  actividades crean ensefian
- de belleza de bailes, ’ concientizar  informativ de A - contenido .
sde  estilosde h productos . dibui cantidad del ivel il tecnolégic  de ocio, ducati idiomas
tendenci  outfits y a_celn 0 servicios entretenim . i U](;1 de acercg_ e 0 alr,u_ve automavile 0s turismo y educativo
a tutoriales deportivos iento fotografia, sequidor medio politico sy motos diversion
pintura etc.) es ambiente
f;?g'l‘;ﬁ';‘r‘f B~ -,010 -014 -022 -,038 038 -,086 -,053 032 -003  -009 -,037 -,105"
g B0 gig (bilateral) 063 740 841 776 661 450 448 085 292 528 048 859 458 037
= N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
S Coeficientede _5q5 _ 171+ 132" 043 090 113" 100" 008 144"~ 086 043 049 037 099"
a5 Iacién Ty Ty ) Ty ] Ty ) il ) ) ) Ty il Ty
S Edad oo
n Sig. (bilateral) ,075 <,001 ,009 ,390 ,074 ,024 ,046 ,880 ,004 ,086 ,394 ,335 457 ,049
3 N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
c Coeficiente de
:g Nivel correlacion -,008 -,092 -,077 -,049 -,009 ,003 -,088 ,006 -,009 -,016 -,012 ,026 ,005 ,021
® educativo  Sig. (bilateral) 873 ,067 127 ,334 ,855 ,947 ,082 ,912 ,858 ,753 ,808 ,601 ,913 ,680
e N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
s Coeficiente de .
. - -,043 -,033 -,018 ,003 -,003 -,100 -,018 -,024 ,025 -,022 -,015 ,021 ,033 ,060
O Ciudad de correlacion
residencia  Sig. (bilateral) ,397 ,514 722 ,957 ,950 ,047 ,723 ,636 ,617 ,664 ,766 ,673 ,512 ,237
N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397

*. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia

40



Tabla 13. Correlacién forma de pensar respecto a los Influencers y caracterizacion

Forma de pensar respecto a los Influencers

Siun
producto o
Los He tenido Muchos de . servicio Confio
. creador . Los los Si un producto
Los Cualqu Cualqui Considero Crear . - una mala . que me  plename
p es de - Nose influenciad Lo productos o servicio que .
. creador ier er . quelos  contenid - experiencia L . recomendd nteen
Influenci Ser esde person persona conteni influenciad o para necesita . ores nos con algin 0 servicios . me recomendo un creador las
adory creado conteni a que do son ores tienen  Faceboo estudiar hacen creer producto o gue un crea_dor de de dindmica
creador - person - para ser que g recomiend  contenido no -
rde do puede tiene una vida kes . - servicio que . contenido  sque
de . ssde SAUe e i alguien utilizan los he adquirid an los cumple con mis | li
contenid cgmem g'anan se:j TOaZOS han |Ierente a CO”Z' " conocido productos € adquindo ¢ readores expectativas no cumpte rea} 1zan
osonlo 0 €s Inéro - creado L salido 0 gue ado en 0 servicios por de dejo de seguir con mis 0s
. facil de rade seguido muestran  como un recomendaci . . - expectativa creadore
mismo . adelant . Faceboo que . contenido  inmediatament .
manera conteni  reses e por i enlasredes trabajo K recomiend 6ndeun resultan e al s dejo de sde
facil do famosa mismo sociales formal an. creador_ de ser una influenciador. . S€9uir contenid
contenido inmediata 0.
s estafa
mente a la
marca.
Cccg’r?;'lg'cel’;t: de 030  -005 -011 010 034 -020 037 023 -064 010 031 -,009 031 005  -,026
= EStralo g0 (bilateral) 556 917 826 845 500 692 463 650 203 842 541 863 541 928 611
= N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
S Coeficiente de 019 012 -008 -072 006  -058 084 060 050 039 030 089 031 015 081
[¢}) Correlacién Ty il Ty ] ) y y il Ty il Ty il y il il
o
wn Edad Sig. (bilateral) 712 814 877 ,152 912 ,248 ,093 ,233 ,319 ,440 ,545 ,075 ,534 ,759 ,108
2z N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
S Coeficientede _5g5 002 -051 -043 -038 -041  -050 139" 025 -,009 066 -015 028 025 -,024
S Nivel correlacion
& educativo  Sig. (bilateral) ,092 ,964 ,307 ,390 ,506 ,410 321 ,005 ,615 ,854 ,189 767 ,578 ,619 ,628
o N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
s Coeficientede 419 .063 -088 -035 045 -095  -016 144 002 051 052 -023 -031 -108"  -001
O Ciudad de correlacién ' ' ' ' ’ ' ' ' ' ' ' ' ' ' '
residencia  Sig. (bilateral) ,701 ,209 ,081 491 371 ,060 ,750 ,004 ,969 ,308 ,300 ,654 ,536 ,031 977
N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 14. Correlacién comportamiento de compra respecto a la recomendacion de los Influencers y caracterizacion

Comportamiento de compra respecto a la recomendacion de los Influencers

He adquirido He
. procjuptos o adquirido He utilizado S Me gusta  He adquirido Cuando
Tiendo a servicios que  productos o Participd e . busco . .
He He . - He codigos de - participar  maés productos Los . .. Siento mas
comprar lo - - no satisfacen o servicios - activamente S . informacid :
- adquirido  conocido conocido  descuento a en los o serviciosen influencers . confianza
promovido una que en todas las n de algiin
or un productos  productos necesidad  utilizan los muchas la hora de dinamicas sorteos de  Facebook por han roducto o cuando el
in'faluencer 0 servicios 0 servicios inmediata  creadores Marcasen - comprar en ue realizan Facebook la generado pservicio producto
por la por Facebook  Facebook que recomendacion  en mi un . esta
cuandome . . por de - los - . prefiero
. influencia recomenda . . gracias a por la . . realizan deun impulso de recomenda
. S'em.o de un cién de un recomendaci - contenido los recomendaci |nf|uenC|§1d0r los influencer que  compraen que sea do por un
|dent|f|cad influencer  influencer 6n de un PO influencer 6n de un &S QUESIB0 nflencers por publicidad ~ Facebook explicado influencer.
0 él creador de identificaci . en Facebook . por un
- A influencer que sigo. en Facebook :
contenido en 6n con influencer.
Facebook ellos
Coef'cie”F‘? d o9 080 138" 070 106" 041 108" 057 062 073 031 116" 106"
Estrato correlacion
% Sig. (bilateral) 325 ,113 ,006 ,163 ,035 411 ,032 ,256 214 ,148 ,542 ,021 ,034
= N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
- —
S ng:'r‘;zgfgfe -,047 -,070 -143" -,065 -,060 - 151" -110° -131" -149" -112" -130" -,053 -,099"
=%
n Edad Sig. (bilateral) ,354 ,164 ,004 ,199 ,230 ,003 ,029 ,009 ,003 ,026 ,009 ,294 ,049
R N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
S Nivel ng‘;;g:g’c‘fgr?e 025 010 007 -018 023 -,030 -,045 -,048 -,056 013 -010 034 021
& ed“gat"’ Sig. (bilateral) ~ ,625 850 894 723 645 558 371 344 263 792 849 506 676
o N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
5 Ciudad  Coeficiente de
S) ; ; ; - = - - -
S de correlacion ,007 ,014 ,071 ,056 ,018 ,015 ,002 ,006 ,012 ,027 ,020 ,003 ,005
residenci  Sig. (bilateral) ,883 ,783 ,160 ,268 ,719 ,766 ,966 ,906 ,817 ,590 ,689 ,951 ,929
a N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 15. Correlacién forma de pensar respecto a comprar en Facebook y caracterizacion

Forma de pensar respecto a comprar en Facebook

Evito comprar No confio en

No tengo en cuenta  No confio en los .
9 productos los influencers

. No compro cuando un
Tiendo a comprar P

las opiniones de un  comentarios de No compro si - influencer promueve
. - productos o promovidos por  cuando me doy -
influencer al los influencers servicios sin creo que el un influencer cuenta que le productos o servicios
momento de porque les pagan tener en cuenta a Influenger no es que 1o son han pagado que no se asocian con
comprar un por promover el " creible . los contenidos que
los influencers. descritos para promover
producto. producto. desarrolla
correctamente un producto
Coeficiente de correlacion ,028 -,036 -,015 ,035 -,005 ,009 ,052
Estrato Sig. (bilateral) ,578 478 ,770 ,487 ,913 ,854 ,303
» N 397 397 397 397 397 397 397
© c Coeficiente de correlacion -,102" -,076 -,075 ,002 -,044 -,012 ,008
S Edad Sig. (bilateral) ,043 ,130 ,133 ,968 ,386 ,818 ,866
'g E N 397 397 397 397 397 397 397
- 3 Coeficiente de correlacion ,061 ,064 ,079 ,096 ,020 ,092 ,046
= (% Nivel educativo Sig. (bilateral) ,225 ,203 ,116 ,057 ,685 ,068 ,359
8 N 397 397 397 397 397 397 397
Coeficiente de correlacion -,086 -,049 -,064 -,068 -,021 -,024 -,058
Ciudad de residencia Sig. (bilateral) ,086 ,326 ,200 ,178 ,669 ,637 ,251
N 397 397 397 397 397 397 397

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 16. Correlacién preferencia de Influencers y frecuencia de actividades en Facebook

Preferencia de Influencers

44

Los que
Los que
. Ccrean
Los que transmiten .
Los que Los que contenid Los que
.~ Losque usan Los que arte Los que Los que .
recomie compran y . Aquellos o para Los que ' promocion
crean  producto : crean (msica, : ; crean sugieren Los que
ndan d d recomiend id . que tienen concient id crean d an Los que
producto mo .‘?SO b ISI y an contgm t%tu_?Jes, una mayor izar .C(;ntem O contenidode P ucto actividades crean d ensefian
sde estilos cliezay productos ode alles,  cantidad de  acerca M orn_1at|v automoviles S de ocio, conten_l ©  idiomas
. de hacen L entreteni  dibujo, - oanivel tecnolég . educativo
tendenci . - 0 servicios . :  seguidores del . y motos . turismo y
outfits  tutoriale - miento  fotografia, - politico icos s
a deportivos - medio diversion
S pintura ambient
etc.) e
cc(fr‘iz'l‘;ﬁ';ﬁ de 4337 410" 323" 200" 237" 093 384" 205" 156" 196™ 215" 218™ 019 062
VerReels — gio (bilateral) <001 <001l <001 <,001 <,001 064 <,001 <,001 ,002 <,001 <,001 <,001 711 219
N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
__Seguir  Coeficiente de 5397 4947 410”393”4357 243" 5657 230" 254 357" 331" 276" 097 107"
influenciador correlacién
esen  Sig. (bilateral) <001 <001 <001 <001 <001 <,001 <001 <001 <001 <,001 <,001 <,001 053 033
 _ Facebook N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
o ici - - [ R - - " " " " - - - R
3 Para f;?;'lg'cel’;t: de ,409 345 334 364 259 186 370 170 166 255 291 190 133 115
c 8 me”j’ﬁﬁs e gig. (bilateral) <001 <00l <001 <00l <001 <001 <001 <001 <001 <,001 <001 <001 008 022
3 P N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
S c Coeficiente de ox - - - o o o . . . o o
=5 n 396 393 335 303 223 169 336 189 198 144 184 193 089 094
L B Subir Fotos cgrrela_uon
= Sig. (bilateral) <001 <001 <001 <001 <001 <,001 <001 <001 <001 004 <,001 <,001 077 061
o 8 N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
T3 Coeficiente de - - - - - - - - - - - .
c > n 431 369 343 346 227 078 413 169 155 209 145 168 118 046
'S B subir videos COMelacion
S Sig. (bilateral) <001 <001 <001 <001 <001 120 <001 <001 ,002 <,001 004 <,001 018 361
<3 N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
@ _
58 ver fg’r‘i'l‘;'cﬁ';tﬁ d 450" 379" 3a4”  a48”  189% 136" 384" 1527097 184 2127 146" 080 079
c
© T productos  Sig. (bilateral) <001 <001 <001 <001 <001 006 <,001 002 053 <,001 <,001 004 113 118
3 N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
(L Para  Coeficiente de 4617 3777 383" 388 241 1377 4687 2127 206" 274 239" 176™ 1957 200"
compartlr correlacion
frases  Sig. (bilateral) <001 <001 <001 <001 <001 ,006 <001 <001 <001 <,001 <,001 <,001 <001 <001
mo“‘fsc'ona' N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
Seguir ch’r?z'l‘;'cel’;tﬁ de 433" 3577 398 423" 232" 1117 4017 2177 228™ 290" 232" 188” 208" 255"
;“;:chslgse Sig. (bilateral) <001 <001 <001 <001 <001 027 <001 <001 <001 <,001 <,001 <,001 <001 <001
! "N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397



Para buscar Coeficiente de

M 373" 334 208" 307" 196" 188" 309" 259" 246" 229" 287" 266™ 150" 198"
planes correlacion
diferentes  Sig. (bilateral) <001 <001 <001 <001 <001l <001 <001 <001 <001 <,001 <,001 <,001 ,003 <,001
acogduesst(fsm's N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
Para generar  Coeficiente de 342° 317" 318™ 269™ 285" 213" 339" 135" 212" 149" 206" 252" 179" 143
interaccion correlacion
conlas  Sig. (bilateral) <001 <00l <001 <001 <00l <001 <,001 007 <,001 003 <,001 <,001 <,001 004
cuentas que
sigpyme N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
siguen
Para mostrar  Coeficiente de o . o o - . - * o o o o o N
bublicacione  correlacion 251 261 222 232 315 234 259 127 108 138 108 213 159 119
spara  Sig. (bilateral) <001 <001 <001 <001 <00l <001 <,001 011 <,001 ,006 <,001 <,001 001 018
interactuar
conmi N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
circulo social
Para hacer cc(fr‘iz'lg'cel’;t: de 397" 309" 379" 320" 1457 055 351" 154" 208" 253" 201" 174 255" 281"
abc“azqé‘:ﬁ?cfs Sig. (bilateral) <001 <001 <001 <001 004 275 <,001 002 <,001 <,001 <,001 <,001 <001 <001
N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
Para  Coeficiente de 283" 281" 236" 256" 289" 211 351" 129 214" 257" 238" 188" 156 152"
Republicar  correlacion
contenido de  Sig. (bilateral) <001 <001 <001 <001 <00l <001 <,001 010 <,001 <,001 <,001 <,001 002 002
las personas 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
a las que sigo
o g’r‘i:lgggtﬁ de 220" 2677 2567 226 307" 182" 206 174" 126" 197 201 211" 1197 139
Ver historias ;o iilateral) <001 <001 <001 <001 <001 <,001 <001 <001 012 <,001 <,001 <,001 018 005
N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 17. Correlacién forma de pensar respecto a los Influenciadores y preferencia de Influenciadores

Forma de pensar respecto a los Influenciadores

46

Siun .
He tenido Muchos producto o Stun
. de los - producto o
Cualg Los  Considero una mala servicio que -
- Crear Los .. producto servicio que ’
Los uier creador  que los conteni  Nose influenciad SXPerienci so me me Confio
Influenci creadore Cualquie person  es de_ influencia do para necesita  oresnos acon servicios recomendo recomend6 plenament
Ser rpersona aque conteni dores . algin un creador de een las
adory sde - . Facebo estudiar hacen que - uncreadorde . .
creado . puede  tiene doson tienenuna producto o . contenido no - dindmicas
creador  de contenid ser mis  persona vida okes  paraser creer que servicio  recomie cumple con contenido no que
de _ conten °ganan . -iora  de sque diferente conside algm_en utilizan los que he ndan los mis cumpl_e con realizan
contenid dinero rado  conocido productos L creadore . mis
ido es de 10.000  han alo que L adquirido expectativas . los
0 son lo facil de contenid seguid salido  muestran como en O Servicios por S de. dejo de expectativas creadores
mismo manera oreses adelant en las un. Faceboo gue recomenda contenid seguir dejo (_1e de
facil . trabajo k recomiend ; 0 . . seguir .
famos e porsi redes cion de un inmediatame . . contenido.
’ - formal an. resultan inmediatame
a mismos  sociales creador de ser una nte al nte a la
contenido influenciador
estafa marca.
Coeficiente
Losque de 521”511 ,430™ 2697 2757 358" ,2017 ,315™ ,176™ ,209" ,446™ ,356™ ,309™ ,321 464"
recomiendan correlacién
productos de - Sig. <001 <001 <001 <001 <001 <001 <00l <001 <001 <,001 <001 <001 <,001 <,001 <,001
tendencia  (bilateral)
N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
Q2 Coeficiente
c 5 Losque de 4297 4197 3167 1847 149 2947 ,195™ 252" ,082 137 ,361" 276" ,225™ ,250™ ,388™
@ 5 crean modas correlacion
€ .8 oestilosde  Sig.
5 S . : <001 <,001 <,001 <,001 ,003 <001 <,001 <,001 ,104 ,006 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
S S outfits (bilateral)
(% S N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
> = Los que usan Coeficiente
T = g de ,3647 319" 288™ 1657 218" 277 ,187" ,254™ ,087 ,116" 327" 257" ,195™ 214" ,363™
c o productos de .
S O belleza y cc_)rrelauon
c_ou -g hacen (Sk;igléteral) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <,001 <,001 ,084 ,021 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
e :
£ g |(woriales 397 397 307 397 397 307 397 397 307 397 397 397 397 397 397
8 2 Los que Coeficiente
L  comprany de 2717 309" 2757 1737 194™ [ 295™ ,152™ 227 ,077 ,089 ,283" ,215™ ,187" ,204™ ,354™
Q- recomiendan correlacion
productos o Sig. <001 <001 <001 <001 <001 <,001 ,002 <001 124 077 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
servicios  (bilateral)
deportivos N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
Los que Coeficiente
crean de 1677 1577 |156™ ,153™ ,096 ,284™ ,216™ ,183™ ,130™ ,152" ,176™ ,200™ ,160™ 174 ,168™
contenido de correlacion



entretenimie

Sig.

o bilateral) <001 002 002 002 056 <001 <001 <001 009 ,002 <,001 <,001 ,001 <,001 <,001
N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
Los que Coeficiente
transmiten  de 016 058 091  ,141 -053 168" 216" 180"  ,134™ 202" 058 113" 148" 182" 042
arte (masica, correlacion
t%t“.ales' Sig. 744 253 071 005 291 <001 <001 <001 007 <,001 250 024 ,003 <,001 ,408
ailes, (bilateral)
dibujo,
fotografia, N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
pintura etc.)
Aquellos que Coficiente - o o o . o o o o o - - o - -
derenuna 9 485”461~ 358 206~ 324”393 148 302 188 149 439 343 292 293 481
correlacion
mayor Sig.
cantidad de  \th <001 <001 <001 <001 <001 <,001 ,003 <001 <001 ,003 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
seguidores 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
Los que Coeficiente
crean  de 114~ 064 001 084 103" 206™ 194" 147" 052 203" 148™ 162" 168™ 207" 133"
contenido  correlacién
Congirniizar (St:?l'ateral) 023 205 071 093 041 <001 <001 003 300 <,001 003 001 <,001 <,001 008
acerca del
medio N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
ambiente
Los que Coeficiente N N - " N " y N n “ . N N N N
cean de 166™ 183" 172 4517 176™ 217 219 214 189 221 254 231 235 251 155
contenido gci)rrelauon
informativo a (bigllateral) <001 <001 <001 002 <001l <001 <001 <001 <001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 ,002
nivel politico 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
Los que Coeficiente N N . " . " . X N N N N N N
cean de 183" 256 188 130" 208™ 216 084 163 114 102 216 196 158 154 208
contenido de gci)rrelamon
automéviles (b?llateral) <001 <001 <001 010 <001 <,001 094 ,001 024 043 <,001 <,001 ,002 ,002 <,001
ymotos 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
Coeficiente
Losque de 170" 142~ 156~ 217" 051 252°  163™ 243”085 137" 192™ 188~ 239" 252" 196™
sugieren correlacion
productos  Sig. <001 ,004 002 <001 310 <001 001 <001  ,001 ,006 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
tecnoldgicos (bilateral)
N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
Los que Coeficiente
promocionan  de 086 091 133" 200~ ,006 208~ 2186~ 187" 012 160™ 108" 152" 195™ 207" 118"
actividades  correlacién
de ocio,  Sig. 088 070  ,008 <001 900 <001 <001 <001 818 ,001 ,032 ,002 <,001 <,001 018
turismoy  (bilateral)
diversion N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
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Coeficiente

Los que de ,037 ,053 ,082 ,100" 183" 168" ,120" ,086 ,032 ,085 115" 151" ,144™ ,152™ 1197
crean correlacion
contenido  Sig. 464 294 105 047 <001 <,001 017 ,086 524 ,090 022 ,003 ,004 ,002 018
educativo  (bilateral)
N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
Coeficiente
Los que de _ ,062 ,044 077 118" 168" 1617 ,130™ 117" ,080 ,150™ ,084 ,135™ ,070 1197 ,068
X correlacion
ensefian Sig.
idiomas (bilateral) ,220 ,383 ,126 ,019 <,001  ,001 ,009 ,020 ,110 ,003 ,093 ,007 ,165 ,017 ,179
N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
*. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 18. Correlacién forma de pensar respecto a comprar en Facebook y preferencia de Influenciadores

Forma de pensar respecto a comprar en Facebook

49

No confio en fi N d
No tengo en cuenta los comentarios . Evito comprar No_ contio en 0 compro cuando
las opiniones de un de los Tiendo a comprar No compro productos los influencers un influencer
h : productos o - - cuando me doy promueve productos
influencer al influencers L si creo que el  promovidos por L
servicios sin tener - cuentaque le o servicios que no
momento de porque les en cuenta a los Influencler no un |nf|uencer_que han pagado se asocian con los
comprar un pagan por influencers. es creible no son descritos para promover contenidos que
producto. promover el correctamente
un producto desarrolla
producto.
. Coeficiente de correlacion 267 ,240™ ,163™ 242" ,243™ ,235™ ,234™
Los que rzzotr:rgzr;?]i?aproductos Sig. (bilateral) <,001 <,001 ,001 <,001 <,001 <,001 <,001
N 397 397 397 397 397 397 397
Los que crean modas o estilos de C_oefic!ente de correlacion ,194™ 1717 ,148™ ,184™ ,149™ ,118" 1327
outfits Sig. (bilateral) <,001 <,001 ,003 <,001 ,003 ,019 ,008
N 397 397 397 397 397 397 397
Los que usan productos de Coeficiente de correlacion ,165™ ,166™ ,155™ 2327 ,199™ 1477 ,175™
bellezay hacen tutoriales o190~ (Pilateral) <,001 <,001 ,002 <,001 <,001 ,003 <,001
N 397 397 397 397 397 397 397
Los que compran y recomiendan Coeficiente de correlacion ,158™ 1217 ,113" ,1927 ,216™ ,140™ ,138™
productos o servicios deportivos Sig. (bilateral) ,002 ,016 ,024 <,001 <,001 ,005 ,006
» N 397 397 397 397 397 397 397
c g Los que crean contenido de Coeficiente de correlacion 177 ,180™ ,093 124" ,162"™ ,144™ ,078
T 5 entretenimiento Sig. (bilateral) <,001 <,001 ,064 ,014 ,001 ,004 ,119
E .g N 397 397 397 397 397 397 397
S = Los que transmiten arte (mUsica, Coeficiente de correlacion ,186™ ,216™ ,219™ 177 1417 127" ,125"
(% S tatuajes, bailes, dibujo, Sig. (bilateral) <,001 <,001 <,001 <,001 ,005 ,011 ,013
o = fotografia, pintura etc.) N 397 397 397 397 397 397 397
'g > Aquellos gue tienen una mayor Coeficiente de correlacion ,200™ 1377 ,107" ,252" ,192™ ,168™ ,150™
o O - - Sig. (bilateral) <,001 ,006 ,032 <,001 <,001 <,001 ,003
§ « cantidad de seguidores N 397 397 397 397 397 397 397
= Los que crean contenido para  Coeficiente de correlacion ,098 ,153™ ,161™ 117" ,139™ ,118" ,096
-9 concientizar acerca del medio  Sig. (bilateral) ,050 ,002 ,001 ,020 ,006 ,018 ,055
8 % ambiente N 397 397 397 397 397 397 397
& Losquecremcontendo G OrTeReon o o0 0 W o Zo01 2001
. ; . o ig. (bilateral , , , ) <, <, <,
informativo a nivel politico N 297 297 297 297 397 397 397
Los que crean corenido de Coeficiente de correlacion ,094 ,106" ,049 ,095 ,160™ 1727 ,176™
automéviles y motos Sig. (bilateral) ,062 ,035 ,334 ,060 ,001 <,001 <,001
N 397 397 397 397 397 397 397
. Coeficiente de correlacion ,153™ ,101" ,049 ,082 ,097 ,086 ,087
Los q“et :C”r?gfge?cg?d“cms Sig. (bilateral) ,002 045 329 104 053 086 083
Y N 397 397 397 397 397 397 397
Los que promocionan Coeficiente de correlacion ,222™ ,195™ ,192 ,105 1377 ,159™ ,135™
actividades de ocio, turismoy  Sig. (bilateral) <,001 <,001 <,001 ,036 ,006 ,001 ,007
diversién N 397 397 397 397 397 397 397
Coeficiente de correlacion ,056 ,092 ,109 ,089 ,089 123" ,096



Los que crean contenido Sig. (bilateral) ,269 ,068 ,030 077 ,075 ,014 ,056
educativo N 397 397 397 397 397 397 397
Coeficiente de correlacion ,004 ,069 ,044 -,029 ,049 ,079 ,048
Los que ensefian idiomas Sig. (bilateral) ,936 ,169 ,384 ,570 ,332 117 ,338
397 397 397 397 397 397 397
*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
**_ La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 19. Correlacién comportamiento de compra respecto a la recomendacién de los Influencers y forma de pensar respecto a comprar en Facebook

Comportamiento de compra respecto a la recomendacion de los Influencers

51

He
i adquirido
He He . _I_—|e P%”'C'po mas Cuando
. - . He adquirido - utilizado  activament
Tiendoa adquirid conocido He adquirido g Me gusta  productos busco
comprar lo 0 producto pr0(_Ju_ctoso productos o He codigos de e en todas participar 0 servicios . Los informacié ~ Siento mas
romovido producto SO0 SEIVICIOS QUE  corvicios que conocido - descuento las en los en influencers ndealgin  confianza
P or un P SO0 servicios  "° satisfacen utilizan I?)s muchas alahora — dindmicas sorteos de  Facebook han roduc?oo cuando el
in?luencer servicios or una necesidad creadores de  arcas €N de comprar gue Facebook or la generado pservicio roducto esta
cuandome  porla rec?)men inmediata por contenido Facebook en realizan que rec%menda en mi un prefiero Fecomendado
. . . - recomendacion graciasa  Facebook los . - impulso de
ooy S e wmoror B o e g SO S compraen e porn
0él influenc  influenc de contenido en n con ellos influencer recomenda  ores que que sigo que por Facebook pF:)r un
Facebook cibndeun  sigoen - n -
er er influencer  Facebook publl;:]ldad influencer.
Facebook
No tengo en  Coeficiente
cuenta las de ,205™ ,189™ ,249™ ,196™ ,209™ ,225™ ,152™ ,160™ ,165™ ,183™ ,168™ ,180™ ,149™
opiniones de correlacion
o un _Sig. <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 ,002 ,001 <,001 <,001 <,001 <,001 ,003
 influenceral (bilateral)
9 momento de
o
2 comprar un N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
& _ producto.
U;E No confio ~ Coeficiente
% 5 en los de 1117 ,154™ 273" 1517 ,194™ ,270™ ,154™ ,103" ,135™ 122" 113" ,099" ,094
£ & comentarios correlacion
g5 delos Sig. 027 02 <001 003 <001 <001 002 041 007 015 025 050 061
s g influencers  (bilateral) ' ' ' ’ ' ' ' ' ' ' ' ' '
() ; porque les
[«5)
T g Paganpor N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
c 9 promover el
© o producto.
c_"é S " Tiendoa  Coeficiente
L = comprar de ,033 ,040 2117 ,044 ,061 ,190™ ,025 ,002 ,039 ,029 -,002 -,012 ,008
S 2 productoso  correlacion
O & servicios sin Sig.
P tener en (bilateral) 512 423 <,001 ,385 225 <,001 ,615 972 444 ,563 974 ,808 877
g cuentaalos N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
E influencers
2 Coeficiente
No compro de ,199™ 2417 ,265™ ,228™ ,266™ ,230™ 217 ,205™ ,216™ ,253™ ,203™ 2417 ,270™
si creo que  correlacion
el Influencer  Sig. <,001 <001 <001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
no es creible  (bilateral)
N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397



Evito Coeficiente
comprar de 152" 197 ,234™ ,199™ 225" 243" ,135™ ,139™ ,166™ ,149™ ,140™ ,178™ ,193™
productos  correlacion
promovidos Sig. 002 <001 <001 <,001 <,001 <,001 007 005 <,001 003 005 <,001 <,001
por un (bilateral)
influencer
que no son
descritos N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
correctamen
te
No confio  Coeficiente
en los de 1127 ,128" 232" ,164™ ,186™ 2377 ,105" ,061 ,100" ,134™ ,085 ,123" ,140™
influencers  correlacion
g“a”do me  Sig. 025 011 <001 ,001 <,001 <,001 036 229 047 007 091 014 005
oy cuenta  (bilateral)
que le han
pagado para N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
promover
un producto
No compro  Coeficiente
cuando un de 141" ,160™ 2217 1727 247" ,200™ ,135™ ,136™ 177 ,165™ ,132™ ,184™ ,203™
influencer  correlacion
promueve Sig. ,005 001 <001 <,001 <,001 <,001 007 007 <,001 <,001 009 <,001 <,001
productoso  (bilateral)
Servicios
que no se
asocian con
los N 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397 397
contenidos
que
desarrolla

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo a Cohen, mencionado en el articulo cientifico Sobre el uso adecuado del
coeficiente de correlacion de Pearson: definicion, propiedades y suposiciones “se supone en este
cuadro que la relacién se da entre valores y se plantea el valor absoluto del coeficiente, de modo

que la magnitud es independiente del signo” (Hernandez, 2018).

Tabla 20. Interpretacion de la magnitud del coeficiente de correlacion de Pearson segun las sugerencias de Cohen

Rango de valores XY Interpretacion
0.00<| XY |<0.10 Correlacion nula
0.10<|XY|<0.30 Correlacion débil
0.30 <| XY | <0.50 Correlacion moderada
0.50<|XY|<1.00 Correlacion fuerte

Fuente: Hernandez, 2018

De acuerdo a lo anterior, es necesario de aclarar que en la Tabla 10 donde se busco
exponer la relacién entre los motivos para usar Facebook y las caracteristicas sociodemograficas
de los participantes hallando que no se encuentra correlacion significativa alguna, mientras que
en la Tabla 11 donde se interpretan los valores entre la frecuencia de actividades en Facebook y
caracterizacion se detallan las siguientes correlaciones significativas:

Se encuentra una correlacion indirectamente proporcional débil entre la edad y la
frecuencia en que los usuarios utilizan Facebook para seguir influenciadores (rS= - 0,159,
p<0,01) y a la vez la edad se correlaciona positivamente débil con la frecuencia en que los
usuarios utilizan Facebook para compartir frases motivacionales (rS= 0,113, p<0,05).

En la misma tabla, se observa una correlacion negativa débil entre el nivel educativo y la
frecuencia en que los usuarios utilizan Facebook para ver historias (rS= -0,120, p<0,05) e
igualmente hay una correlacion negativa entre la ciudad de residencia y la frecuencia en que los
usuarios utilizan Facebook para generar interaccion con las cuentas que siguen (rS=-0,103,
p<0,05).

En la Tabla 12 se analiza la relacion entre las preferencias de influencers y caracterizacion
de la muestra obtenida, se observa una correlacion indirectamente proporcional débil entre el

estrato y la preferencia influencers que ensefian idiomas (rS= -0,105, p<0,05).
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Ademas, se evidencia una correlacion indirectamente proporcional débil entre la edad y la
preferencia de influencers que crean contenidos de modas o estilos de outfits (rS=-0,171,
p<0,01), la preferencia de influencers que usan productos de belleza y hacen tutoriales (rS= -
0,132, p<0,01), la preferencia de influencers que transmiten arte como musica, tatuajes, bailes,
dibujo, fotografia y pintura (rS=-0,113, p<0,05), la preferencia de influencers que tienen una
mayor cantidad de seguidores (rS=-0,100, p<0,05), la preferencia de influencers que crean
contenido informativo a nivel politico (rS=-0,144, p<0,01) y a la vez la edad se correlaciona
negativamente nula con la preferencia de influencers que ensefian idiomas (rS=-0,099, p<0,05).

Se encuentra una correlacion indirectamente proporcional débil entre la ciudad de
residencia y la preferencia de influencers que transmiten arte como musica, tatuajes, bailes,
dibujo, fotografia y pintura (rS=-0,100, p<0,05).

En la Tabla 13 se encuentra una correlacion directamente proporcional débil entre el nivel
educativo y pensar en el hecho de crear contenido para Facebook es considerado como un trabajo
formal (rS= 0,139, p<0,01). Por otro lado, se encuentra una correlacion negativamente débil entre
la ciudad de residencia y pensar en el hecho de crear contenido para Facebook es considerado
como un trabajo formal (rS=-0,144, p<0,01) y de igual manera hay una correlacion
indirectamente proporcional entre la ciudad de residencia con la forma de pensar en que si un
producto o servicio que recomend6 un creador de contenido no cumple con sus expectativas deja
de seguir inmediatamente a la marca (rS= -0,108, p<0,05).

En cuanto a la Tabla 14, podemos observar una correlacién directamente proporcional
débil entre el estrato y la forma en que conocen productos o servicios por recomendacion de un
influencer (rS= 0,138, p<0,01), y al mismo tiempo con la forma de adquirir productos o servicios
que utilizan los creadores de contenido por identificacion con ellos (rS= 0,106, p<0,05), utilizar
cddigos de descuento a la hora de comprar en Facebook por la recomendacion de un influencer
(rS= 0,108, p<0,05), buscar informacion de algin producto o servicio prefiriendo que sea
explicado por un influencer (rS= 0,116, p<0,05) y sentir mas confianza cuando el producto esta
recomendado por un influencer (rS= 0,106, p<0,05).

Por otro lado, se detalla una correlacion indirectamente débil entre la edad con la forma de
conocer productos o servicios por recomendacion de un influencer (rS= -0,143, p<0,01), conocer

muchas marcas en Facebook gracias a los influencers (rS=-0,151, p<0,01), utilizar cédigos de
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descuento a la hora de comprar en Facebook por la recomendacion de un influencer (rS=-0,110,
p<0,05), participar activamente en todas las dindmicas que realizan los influenciadores que
siguen en Facebook (rS=-0,131, p<0,01), participar en los sorteos de Facebook que realizan los
influencers que siguen (rS=-0,149, p<0,01), adquirir mas productos o servicios en Facebook por
la recomendacion de un influencer que por publicidad en Facebook (rS=-0,112, p<0,01),
considerar que los influencers han generado en él un impulso de compra en Facebook (rS= -
0,130, p<0,01), y a la vez la edad se correlaciona negativamente nula con sentir mas confianza
cuando el producto esta recomendado por un influencer (rS=-0,099, p<0,05).

Dentro de la Tabla 15 se evidencia una correlacion indirectamente proporcional débil
entre la edad y no tener en cuenta las opiniones de un influencer al momento de comprar un
producto (rS=-0,102, p<0,05).

En la Tabla 16 se observa una correlacién positivamente proporcional moderada entre
usar Facebook para ver Reels con preferir a los influencers que recomiendan productos de
tendencia (rS= 0,433, p<0,01), que crean modas o estilos de outfits (rS= 0,410, p<0,01), que usan
productos de belleza y hacen tutoriales (rS= 0,323, p<0,01) y quienes tienen una mayor cantidad
de seguidores, (rS= 0,384, p<0,01). Al mismo tiempo hay una correlacion positivamente
proporcional débil entre usar Facebook para ver Reels con preferir a los influencers que compran
y recomiendan productos o servicios deportivos (rS= 0,290, p<0,01), que crean contenido de
entretenimiento (rS= 0,237, p<0,01), que crean contenido para concientizar acerca del medio
ambiente (rS= 0,205, p<0,01), que crean contenido informativo a nivel politico (rS= 0,156,
p<0,01), que crean contenido de automoviles y motos (rS= 0,196, p<0,01), que sugieren
productos tecnologicos (rS= 0,215, p<0,01) y quienes que promocionan actividades de ocio,
turismo y diversion (rS= 0,218, p<0,01).

Adicional, se registra una correlacién directamente proporcional fuerte entre usar
Facebook para seguir influenciadores y preferir a los influencers que recomiendan productos de
tendencia (rS= 0,539, p<0,01) y que tienen una mayor cantidad de seguidores (rS= 0,565,
p<0,01). Al mismo tiempo hay una correlacion positivamente proporcional moderada entre usar
Facebook para seguir influenciadores y preferir a los influencers que crean modas o estilos de
outfits (rS= 0,494, p<0,01), que usan productos de belleza y hacen tutoriales (rS= 0,410, p<0,01),

que compran y recomiendan productos o servicios deportivos (rS= 0,393, p<0,01), que crean
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contenido de entretenimiento (rS= 0,435, p<0,01), que crean contenido de automaviles y motos
(rS= 0,357, p<0,01) y que sugieren productos tecnoldgicos (rS= 0,331, p<0,01). También se
encuentra una correlacion directamente proporcional débil entre usar Facebook para seguir
influenciadores con preferir a los influencers que transmiten arte (rS= 0,243, p<0,01), que crean
contenido para concientizar acerca del medio ambiente (rS= 0,230, p<0,01), que crean contenido
informativo a nivel politico (rS= 0,254, p<0,01), que promocionan actividades de ocio, turismo y
diversion (rS= 0,276, p<0,01) y aquellos que ensefian idiomas (rS= 0,107, p<0,05).

Se encuentra una correlacion directamente proporcional moderada entre usar Facebook
para enviar mensajes mediante el chat y preferir a los influencers que recomiendan productos de
tendencia (rS= 0,409, p<0,01), que crean modas o estilos de outfits (rS= 0,345, p<0,01), que usan
productos de belleza y hacen tutoriales (rS= 0,334, p<0,01), que compran y recomiendan
productos o servicios deportivos (rS= 0,364, p<0,01) y aquellos que tienen una mayor cantidad
de seguidores (rS= 0,370, p<0,01). De igual manera hay una correlacion positivamente
proporcional débil entre usar Facebook para enviar mensajes mediante el chat y preferir a los
influencers que crean contenido de entretenimiento (rS= 0,259, p<0,01), que transmiten arte (rS=
0,186, p<0,01), que crean contenido para concientizar acerca del medio ambiente (rS= 0,170,
p<0,01), que crean contenido informativo a nivel politico (rS= 0,166, p<0,01), que crean
contenido de automdviles y motos (rS= 0,255, p<0,01), que sugieren productos tecnoldgicos (rS=
0,291, p<0,01), que promocionan actividades de ocio, turismo y diversion (rS= 0,190, p<0,01),
gue crean contenido educativo (rS= 0,133, p<0,01) y aquellos que ensefian idiomas (rS= 0,115,
p<0,05).

Ademas, se observa una correlacion positivamente proporcional moderada entre usar
Facebook para subir fotos y preferir a los influencers que recomiendan productos de tendencia
(rS= 0,396, p<0,01), que crean modas o estilos de outfits (rS= 0,393, p<0,01), que usan productos
de belleza y hacen tutoriales (rS= 0,335, p<0,01), que compran y recomiendan productos o
servicios deportivos (rS= 0,303, p<0,01) y que tienen una mayor cantidad de seguidores (rS=
0,336, p<0,01). A la vez hay una correlacion directamente proporcional débil entre usar Facebook
para subir fotos y preferir a los influencers que crean contenido de entretenimiento (rS= 0,223,
p<0,01), que transmiten arte (rS= 0,169, p<0,01), que crean contenido para concientizar acerca

del medio ambiente (rS= 0,189, p<0,01), que crean contenido informativo a nivel politico (rS=
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0,198, p<0,01), que crean contenido de automdéviles y motos (rS= 0,144, p<0,01), que sugieren
productos tecnoldgicos (rS= 0,184, p<0,01) y que promocionan actividades de ocio, turismo y
diversion (rS= 0,193, p<0,01).

Se detalla una correlacion positivamente proporcional moderada entre usar Facebook para
subir videos y preferir a los influencers que recomiendan productos de tendencia (rS= 0,431,
p<0,01), que crean modas o estilos de outfits (rS= 0,369, p<0,01), que usan productos de belleza
y hacen tutoriales (rS= 0,343, p<0,01), que compran y recomiendan productos o servicios
deportivo (rS= 0,346, p<0,01), que tienen una mayor cantidad de seguidores (rS= 0,413, p<0,01)
y al mismo tiempo, hay una correlacion directamente proporcional débil entre usar Facebook para
subir videos y preferir a los influencers que crean contenido de entretenimiento (rS= 0,227,
p<0,01), que crean contenido para concientizar acerca del medio ambiente (rS= 0,169, p<0,01),
que crean contenido informativo a nivel politico (rS= 0,155, p<0,01), que crean contenido de
automaviles y motos (rS= 0,209, p<0,01), que sugieren productos tecnoldgicos (rS= 0,145,
p<0,01), que promocionan actividades de ocio, turismo y diversion (rS= 0,168, p<0,01) y los que
crean contenido educativo (rS= 0,118, p<0,05).

Asimismo, se evidencia una correlacion positivamente proporcional moderada entre usar
Facebook para ver productos y preferir a los influencers que recomiendan productos de tendencia
(rS= 0,450, p<0,01), que crean modas o estilos de outfits (rS= 0,379, p<0,01), que usan productos
de belleza y hacen tutoriales (rS= 0,344, p<0,01), que compran y recomiendan productos o
servicios deportivos (rS= 0,348, p<0,01), aquellos que tienen una mayor cantidad de seguidores
(rS= 0,384, p<0,01), y por otro lado se refleja una correlacién directamente proporcional débil
entre usar Facebook para ver productos y preferir a los influencers que crean contenido de
entretenimiento (rS= 0,189, p<0,01), que transmiten arte (rS= 0,136, p<0,01), que crean
contenido para concientizar acerca del medio ambiente (rS= 0,152, p<0,01), que crean contenido
de automoviles y motos (rS= 0,184, p<0,01), que sugieren productos tecnologicos (rS= 0,212,
p<0,01) y que promocionan actividades de ocio, turismo y diversion (rS= 0,146, p<0,01).

En cuanto a usar Facebook para compartir frases motivacionales se encuentra una
correlacion positivamente proporcional moderada con preferir a los influencers que recomiendan
productos de tendencia (rS= 0,461, p<0,01), que crean modas o estilos de outfits (rS= 0,377,
p<0,01), que usan productos de belleza y hacen tutoriales (rS= 0,383, p<0,01), que compran y
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recomiendan productos o servicios deportivos (rS= 0,388, p<0,01) y quienes tienen una mayor
cantidad de seguidores (rS= 0,468, p<0,01). Conjuntamente, se demuestra una correlacion
directamente proporcional débil entre usar Facebook para compartir frases motivacionales y
preferir a los influencers que crean contenido de entretenimiento (rS= 0,241, p<0,01), que
transmiten arte (rS= 0,137, p<0,01), que crean contenido para concientizar acerca del medio
ambiente (rS= 0,212, p<0,01), que crean contenido informativo a nivel politico (rS= 0,206,
p<0,01), que crean contenido de automoviles y motos (rS= 0,274, p<0,01), que sugieren
productos tecnoldgicos (rS= 0,239, p<0,01), que promocionan actividades de ocio, turismo y
diversion (rS= 0,176, p<0,01), que crean contenido educativo (rS= 0,195, p<0,01) y los que
ensefian idiomas (rS= 0,200, p<0,01).

Usar Facebook para seguir rutinas de ejercicios mantiene una correlacion positivamente
proporcional moderada con preferir a los influencers que recomiendan productos de tendencia
(rS= 0,433, p<0,01), que crean modas o estilos de outfits (rS= 0,357, p<0,01), que usan productos
de belleza y hacen tutoriales (rS= 0,398, p<0,01), que compran y recomiendan productos o
servicios deportivos (rS= 0,423, p<0,01), quienes tienen una mayor cantidad de seguidores (rS=
0,401, p<0,01) y a la vez hay una correlacion directamente proporcional débil entre usar
Facebook para seguir rutinas de ejercicios y preferir a los influencers que crean contenido de
entretenimiento (rS= 0,232, p<0,01), que transmiten arte (rS= 0,111, p<0,01), que crean
contenido para concientizar acerca del medio ambiente (rS= 0,217, p<0,01), que crean contenido
informativo a nivel politico (rS= 0,228, p<0,01), que crean contenido de automdviles y motos
(rS= 0,290, p<0,01), que sugieren productos tecnoldgicos (rS= 0,232, p<0,01), que promocionan
actividades de ocio, turismo y diversion (rS= 0,188, p<0,01), que crean contenido educativo (rS=
0,228, p<0,01) y los que ensefian idiomas (rS= 0,255, p<0,01).

Por otro lado, usar Facebook para buscar planes diferentes acordes a sus gustos tiene una
correlacion directamente proporcional moderada con preferir a los influencers que recomiendan
productos de tendencia (rS= 0,373, p<0,01), que crean modas o estilos de outfits (rS= 0,334,
p<0,01), que compran y recomiendan productos o servicios deportivos (rS= 0,307, p<0,01) y que
tienen una mayor cantidad de seguidores (rS= 0,309, p<0,01), y al mismo tiempo usar Facebook
para buscar planes diferentes acordes a sus gustos tiene una correlacion directamente

proporcional débil con preferir a los influencers que usan productos de belleza y hacen tutoriales
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(rS= 0,298, p<0,01), que crean contenido de entretenimiento (rS= 0,196, p<0,01), que transmiten
arte(rS= 0,188, p<0,01), que crean contenido para concientizar acerca del medio ambiente (rS=
0,259, p<0,01), que crean contenido informativo a nivel politico (rS= 0,246, p<0,01), que crean
contenido de automoviles y motos (rS= 0,229, p<0,01), que sugieren productos tecnologicos (rS=
0,287, p<0,01), que promocionan actividades de ocio, turismo y diversion (rS= 0,266, p<0,01),
que crean contenido educativo (rS= 0,150, p<0,01) y los que ensefian idiomas (rS= 0,198,
p<0,01).

También, usar Facebook para generar interaccidn con las cuentas que sigo y me siguen
mantiene una correlacion positivamente proporcional moderada con preferir a los influencers que
recomiendan productos de tendencia (rS= 0,342, p<0,01), que crean modas o estilos de outfits
(rS= 0,317, p<0,01), que usan productos de belleza y hacen tutoriales (rS= 0,318, p<0,01) y
quienes tienen una mayor cantidad de seguidores (rS= 0,339, p<0,01). Por otro lado, usar
Facebook para generar interaccion con las cuentas que sigo y me siguen mantiene una correlacion
positivamente proporcional débil con preferir a los influencers que compran y recomiendan
productos o servicios deportivos (rS= 0,269, p<0,01), que crean contenido de entretenimiento
(rS= 0,285, p<0,01), que transmiten arte (rS= 0,213, p<0,01), que crean contenido para
concientizar acerca del medio ambiente (rS= 0,135, p<0,01), que crean contenido informativo a
nivel politico (rS= 0,212, p<0,01), que crean contenido de automdéviles y motos (rS= 0,149,
p<0,01), que sugieren productos tecnolégicos (rS= 0,206, p<0,01), que promocionan actividades
de ocio, turismo y diversion (rS= 0,252, p<0,01), que crean contenido educativo (rS= 0,149,
p<0,01) y que ensefian idiomas (rS= 0,143, p<0,01).

Del mismo modo, se encuentra que usar Facebook para mostrar publicaciones para
interactuar con el circulo social tiene una correlacion directamente proporcional moderada con
preferir a los influencers que crean contenido de entretenimiento (rS= 0,315, p<0,01), y a la vez
usar Facebook para mostrar publicaciones para interactuar con el circulo social tiene una
correlacion directamente proporcional debil con preferir a los influencers que recomiendan
productos de tendencia (rS= 0,251, p<0,01), que crean modas o estilos de outfits (rS= 0,261,
p<0,01), que usan productos de belleza y hacen tutoriales (rS= 0,222, p<0,01), que compran y
recomiendan productos o servicios deportivos (rS= 0,232, p<0,01), que transmiten arte (rS=

0,234, p<0,01), que tienen una mayor cantidad de seguidores (rS= 0,259, p<0,01), que crean
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contenido para concientizar acerca del medio ambiente (rS= 0,127, p<0,05), que crean contenido
informativo a nivel politico (rS= 0,198, p<0,01), que crean contenido de automdviles y motos
(rS= 0,138, p<0,01), que sugieren productos tecnologicos (rS= 0,198, p<0,01), que promocionan
actividades de ocio, turismo y diversion (rS= 0,213, p<0,01), que crean contenido educativo (rS=
0,159, p<0,01) y los que ensefian idiomas (rS= 0,119, p<0,05).

Se encuentra que usar Facebook para hacer blsquedas académicas tiene correlacion
positivamente proporcional moderada con preferir a los influencers que recomiendan productos
de tendencia (rS= 0,397, p<0,01), que crean modas o estilos de outfits (rS= 0,309, p<0,01), que
usan productos de belleza y hacen tutoriales (rS= 0,379, p<0,01), que compran y recomiendan
productos o servicios deportivos (rS= 0,320, p<0,01) y aquellos que tienen una mayor cantidad
de seguidores (rS= 0,351, p<0,01). A la vez, usar Facebook para hacer busquedas académicas
tiene una correlacién directamente proporcional débil con preferir a los influencers que crean
contenido de entretenimiento (rS= 0,145, p<0,01), que crean contenido para concientizar acerca
del medio ambiente (rS= 0,154, p<0,01), que crean contenido informativo a nivel politico (rS=
0,203, p<0,01), que crean contenido de automdviles y motos (rS= 0,253, p<0,01), que sugieren
productos tecnolégicos (rS= 0,201, p<0,01), que promocionan actividades de ocio, turismo y
diversion (rS= 0,174, p<0,01), que crean contenido educativo (rS= 0,255, p<0,01) y que ensefian
idiomas (rS= 0,281, p<0,01).

Usar Facebook para republicar contenido de las personas a las que sigue tiene correlacién
positivamente proporcional moderada con preferir a los influencers que tienen una mayor
cantidad de seguidores (rS= 0,351, p<0,01). Por otro lado, se observa que usar Facebook para
republicar contenido de las personas a las que sigue tiene correlacion directamente proporcional
débil con preferir a los influencers que recomiendan productos de tendencia (rS= 0,283, p<0,01),
gue crean modas o estilos de outfits (rS= 0,281, p<0,01), que usan productos de belleza y hacen
tutoriales (rS= 0,236, p<0,01), que compran y recomiendan productos o servicios deportivos (rS=
0,256, p<0,01), que crean contenido de entretenimiento (rS= 0,289, p<0,01), que transmiten arte
(rS= 0,211, p<0,01), que crean contenido para concientizar acerca del medio ambiente (rS=
0,129, p<0,01), que crean contenido informativo a nivel politico (rS= 0,214, p<0,01), que crean
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0,238, p<0,01), que promocionan actividades de ocio, turismo y diversion (rS= 0,188, p<0,01),
que crean contenido educativo (rS= 0,156, p<0,01) y que ensefian idiomas (rS= 0,152, p<0,01).

Ademas, se detalla que usar Facebook para ver historias tiene correlacion directamente
proporcional moderada con preferir a los influencers que crean contenido de entretenimiento (rS=
0,307, p<0,01), y al mismo tiempo usar Facebook para ver historias tiene correlacion
directamente proporcional debil con preferir a los influencers que recomiendan productos de
tendencia (rS= 0,220, p<0,01), que crean modas o estilos de outfits (rS= 0,267, p<0,01), que usan
productos de belleza y hacen tutoriales (rS= 0,256, p<0,01), que compran y recomiendan
productos o servicios deportivos (rS= 0,226, p<0,01), que transmiten arte (rS= 0,182, p<0,01),
que tienen una mayor cantidad de seguidores (rS= 0,296, p<0,01), que crean contenido para
concientizar acerca del medio ambiente (rS= 0,174, p<0,01), que crean contenido informativo a
nivel politico (rS= 0,126, p<0,05), que crean contenido de automdviles y motos (rS= 0,197,
p<0,01), que sugieren productos tecnolégicos (rS= 0,201, p<0,01), que promocionan actividades
de ocio, turismo y diversion (rS= 0,211, p<0,01), que crean contenido educativo (rS= 0,119,
p<0,05) y los que ensefian idiomas (rS= 0,139, p<0,01).

En la Tabla 17 se encuentra que preferir influencers que recomiendan productos de
tendencia tiene una correlacion directamente proporcional fuerte con pensar en que influenciador
y creador de contenido son lo mismo (rS= 0,521, p<0,01) y ser creador de contenido es facil (rS=
0,511, p<0,01). También se encuentra que preferir influencers que recomiendan productos de
tendencia tiene una correlacion positivamente proporcional moderada con pensar en que los
creadores de contenido ganan dinero de manera facil (rS= 0,430, p<0,01), los creadores de
contenido son personas que han salido adelante por si mismos (rS= 0,358, p<0,01), crear
contenido para Facebook es considerado como un trabajo formal (rS= 0,315, p<0,01), ha tenido
una mala experiencia con algun producto o servicio que ha adquirido por recomendacién de un
creador de contenido (rS= 0,446, p<0,01), muchos de los productos o servicios que recomiendan
los creadores de contenido resultan ser una estafa (rS= 0,356, p<0,01), si un producto o servicio
que le recomendo un creador de contenido no cumple con sus expectativas deja de seguir
inmediatamente al influenciador (rS= 0,309, p<0,01), si un producto o servicio que le recomendd
un creador de contenido no cumple con sus expectativas deja de seguir inmediatamente a la
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contenido (rS= 0,464, p<0,01). Y a la vez, se observa que preferir influencers que recomiendan
productos de tendencia tiene una correlacion directamente proporcional débil con pensar en que
cualquier persona puede ser creadora de contenido (rS= 0,269, p<0,01), cualquier persona que
tiene mas de 10.000 seguidores es famosa (rS= 0,275, p<0,01), los influenciadores tienen una
vida diferente a lo que muestran en las redes sociales (rS= 0,201, p<0,01), no se necesita estudiar
para ser alguien conocido en Facebook (rS= 0,176, p<0,01) y los influenciadores hacen creer que
utilizan los productos o servicios que recomiendan (rS= 0,209, p<0,01).

Preferir influencers que crean modas o estilos de outfits tiene una correlacion
directamente proporcional moderada con pensar en que influenciador y creador de contenido son
lo mismo (rS= 0,429, p<0,01), ser creador de contenido es facil (rS= 0,419, p<0,01), los
creadores de contenido ganan dinero de manera facil (rS= 0,316, p<0,01), ha tenido una mala
experiencia con algun producto o servicio que ha adquirido por recomendacién de un creador de
contenido (rS= 0,361, p<0,01) y confia plenamente en las dinamicas que realizan los creadores de
contenido (rS= 0,388, p<0,01). Al mismo tiempo se observa que preferir influencers que crean
modas o estilos de outfits tiene una correlacion positivamente proporcional débil con pensar en
que cualquier persona puede ser creadora de contenido (rS= 0,184, p<0,01), cualquier persona
que tiene mas de 10.000 seguidores es famosa (rS= 0,149, p<0,01), los creadores de contenido
son personas que han salido adelante por si mismo (rS= 0,294, p<0,01), los influenciadores tienen
una vida diferente a lo que muestran en las redes sociales (rS= 0,195, p<0,01), crear contenido
para Facebook es considerado como un trabajo formal (rS= 0,252, p<0,01), los influenciadores
hacen creer que utilizan los productos o servicios que recomiendan (rS= 0,137, p<0,01), muchos
de los productos o servicios que recomiendan los creadores de contenido resultan ser una estafa
(rS= 0,276, p<0,01), si un producto o servicio que le recomendo un creador de contenido no
cumple con sus expectativas deja de seguir inmediatamente al influenciador (rS= 0,225, p<0,01)
y si un producto o servicio que le recomend6 un creador de contenido no cumple con sus
expectativas deja de seguir inmediatamente a la marca (rS= 0,250, p<0,01).

Se observa que preferir influencers que usan productos de belleza y hacen tutoriales tiene
una correlacion directamente proporcional moderada con pensar en que influenciador y creador
de contenido son lo mismo (rS= 0,364, p<0,01), ser creador de contenido es facil (rS= 0,319,

p<0,01) ha tenido una mala experiencia con algun producto o servicio que ha adquirido por
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recomendacion de un creador de contenido (rS= 0,327, p<0,01) y confia plenamente en las
dinamicas que realizan los creadores de contenido (rS= 0,363, p<0,01). Por otro lado, se detalla
que preferir influencers que usan productos de belleza y hacen tutoriales tiene una correlacién
positivamente proporcional débil con pensar en que los creadores de contenido ganan dinero de
manera fécil (rS= 0,288, p<0,01), cualquier persona puede ser creadora de contenido (rS= 0,165,
p<0,01), cualquier persona que tiene méas de 10.000 seguidores es famosa (rS= 0,218, p<0,01),
los creadores de contenido son personas que han salido adelante por si mismos (rS= 0,277,
p<0,01), los influenciadores tienen una vida diferente a lo que muestran en las redes sociales (rS=
0,187, p<0,01), crear contenido para Facebook es considerado como un trabajo formal (rS=
0,254, p<0,01), los influenciadores hacen creer que utilizan los productos o servicios que
recomiendan (rS= 0,116, p<0,05), muchos de los productos o servicios que recomiendan los
creadores de contenido resultan ser una estafa (rS= 0,257, p<0,01), si un producto o servicio que
le recomend6 un creador de contenido no cumple con sus expectativas deja de seguir
inmediatamente al influenciador (rS= 0,195, p<0,01) y si un producto o servicio que le
recomendd un creador de contenido no cumple con sus expectativas deja de seguir
inmediatamente a la marca (rS= 0,214, p<0,01).

Ademas, se evidencia que preferir influencers que compran y recomiendan productos o
servicios deportivos tiene una correlacién positivamente proporcional moderada con pensar en
que ser creador de contenido es facil (rS= 0,309, p<0,01) y confia plenamente en las dinamicas
que realizan los creadores de contenido (rS= 0,354, p<0,01). Aparte, preferir influencers que
compran y recomiendan productos o servicios deportivos tiene una correlacion positivamente
proporcional debil con pensar en que influenciador y creador de contenido son lo mismo (rS=
0,271, p<0,01), los creadores de contenido ganan dinero de manera facil (rS= 0,275, p<0,01),
cualquier persona puede ser creadora de contenido (rS= 0,173, p<0,01), cualquier persona que
tiene mas de 10.000 seguidores es famosa (rS= 0,194, p<0,01), los creadores de contenido son
personas que han salido adelante por si mismos (rS= 0,295, p<0,01), los influenciadores tienen
una vida diferente a lo que muestran en las redes sociales (rS= 0,152, p<0,01), crear contenido
para Facebook es considerado como un trabajo formal (rS= 0,227, p<0,01), ha tenido una mala
experiencia con algin producto o servicio que ha adquirido por recomendacion de un creador de
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creadores de contenido resultan ser una estafa (rS= 0,215, p<0,01), si un producto o servicio que
le recomendd un creador de contenido no cumple con sus expectativas deja de seguir
inmediatamente al influenciador (rS= 0,187, p<0,01) y si un producto o servicio que le
recomendd un creador de contenido no cumple con sus expectativas deja de seguir
inmediatamente a la marca (rS= 0,204, p<0,01).

También se encuentra que crean contenido de entretenimiento tiene una correlacion
directamente proporcional débil con pensar en que influenciador y creador de contenido son lo
mismo (rS= 0,167, p<0,01), ser creador de contenido es facil (rS= 0,157, p<0,01), los creadores
de contenido ganan dinero de manera facil (rS= 0,156, p<0,01), cualquier persona puede ser
creadora de contenido (rS= 0,153, p<0,01), los creadores de contenido son personas que han
salido adelante por si mismos (rS= 0,284, p<0,01), los influenciadores tienen una vida diferente a
lo que muestran en las redes sociales (rS= 0,216, p<0,01), crear contenido para Facebook es
considerado como un trabajo formal (rS= 0,183, p<0,01), no se necesita estudiar para ser alguien
conocido en Facebook (rS=0,130, p<0,01), los influenciadores hacen creer que utilizan los
productos o servicios que recomiendan (rS= 0,152, p<0,01), ha tenido una mala experiencia con
algun producto o servicio que ha adquirido por recomendacién de un creador de contenido (rS=
0,176, p<0,01), muchos de los productos o servicios que recomiendan los creadores de contenido
resultan ser una estafa (rS= 0,200, p<0,01), si un producto o servicio que le recomendé un
creador de contenido no cumple con sus expectativas deja de seguir inmediatamente al
influenciador (rS= 0,160, p<0,01), si un producto o servicio que le recomendd un creador de
contenido no cumple con sus expectativas deja de seguir inmediatamente a la marca (rS= 0,174,
p<0,01) y confia plenamente en las dinamicas que realizan los creadores de contenido (rS= 0,168,
p<0,01).

Preferir influencers que transmiten arte tiene una correlacion directamente proporcional
débil con pensar en que cualquier persona puede ser creadora de contenido (rS= 0,141, p<0,01),
los creadores de contenido son personas que han salido adelante por si mismos (rS= 0,168,
p<0,01), los influenciadores tienen una vida diferente a lo que muestran en las redes sociales (rS=
0,216, p<0,01), crear contenido para Facebook es considerado como un trabajo formal (rS=
0,180, p<0,01), no se necesita estudiar para ser alguien conocido en Facebook (rS= 0,134,

p<0,01), los influenciadores hacen creer que utilizan los productos o servicios que recomiendan
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(rS= 0,202, p<0,01), muchos de los productos o servicios que recomiendan los creadores de
contenido resultan ser una estafa (rS= 0,113, p<0,05), si un producto o servicio que le recomendo
un creador de contenido no cumple con sus expectativas deja de seguir inmediatamente al
influenciador (rS= 0,148, p<0,01) y si un producto o servicio que le recomendd un creador de
contenido no cumple con sus expectativas deja de seguir inmediatamente a la marca (rS= 0,182,
p<0,01).

Se evidencia que preferir influencers que tienen una mayor cantidad de seguidores tiene
una correlacion directamente proporcional moderada con pensar en que influenciador y creador
de contenido son lo mismo (rS= 0,485, p<0,01), ser creador de contenido es facil (rS= 0,461,
p<0,01), los creadores de contenido ganan dinero de manera facil (rS= 0,358, p<0,01), cualquier
persona que tiene méas de 10.000 seguidores es famosa (rS= 0,324, p<0,01), los creadores de
contenido son personas que han salido adelante por si mismos (rS= 0,393, p<0,01), crear
contenido para Facebook es considerado como un trabajo formal (rS= 0,302, p<0,01), ha tenido
una mala experiencia con algtn producto o servicio que ha adquirido por recomendacién de un
creador de contenido (rS= 0,439, p<0,01), muchos de los productos o servicios que recomiendan
los creadores de contenido resultan ser una estafa (rS= 0,343, p<0,01) y confia plenamente en las
dinamicas que realizan los creadores de contenido (rS= 0,481, p<0,01). Y a la vez, preferir
influencers que tienen una mayor cantidad de seguidores tiene una correlacion positivamente
proporcional débil con pensar en que cualquier persona puede ser creadora de contenido (rS=
0,206, p<0,01), los influenciadores tienen una vida diferente a lo que muestran en las redes
sociales (rS= 0,148, p<0,01), no se necesita estudiar para ser alguien conocido en Facebook (rS=
0,188, p<0,01), los influenciadores hacen creer que utilizan los productos o servicios que
recomiendan (rS= 0,149, p<0,01), si un producto o servicio que le recomendo un creador de
contenido no cumple con sus expectativas deja de seguir inmediatamente al influenciador (rS=
0,292, p<0,01) y si un producto o servicio que le recomend6 un creador de contenido no cumple
con sus expectativas deja de seguir inmediatamente a la marca (rS= 0,293, p<0,01).

Se encuentra que preferir influencers que crean contenido para concientizar acerca del
medio ambiente tiene una correlacidn positivamente proporcional débil con pensar en que
influenciador y creador de contenido son lo mismo (rS= 0,114, p<0,05), cualquier persona que

tiene mas de 10.000 seguidores es famosa (rS= 0,103, p<0,05), los creadores de contenido son
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personas que han salido adelante por si mismos (rS= 0,206, p<0,01), los influenciadores tienen
una vida diferente a lo que muestran en las redes sociales (rS= 0,194, p<0,01), crear contenido
para Facebook es considerado como un trabajo formal (rS= 0,147, p<0,01), los influenciadores
hacen creer que utilizan los productos o servicios que recomiendan (rS= 0,203, p<0,01), ha tenido
una mala experiencia con algun producto o servicio que he adquirido por recomendacién de un
creador de contenido (rS= 0,148, p<0,01), muchos de los productos o servicios que recomiendan
los creadores de contenido resultan ser una estafa (rS= 0,162, p<0,01), si un producto o servicio
que le recomendo un creador de contenido no cumple con sus expectativas deja de seguir
inmediatamente al influenciador (rS= 0,168, p<0,01), si un producto o servicio que le recomendo
un creador de contenido no cumple con sus expectativas deja de seguir inmediatamente a la
marca (rS= 0,207, p<0,01) y confia plenamente en las dindmicas que realizan los creadores de
contenido (rS= 0,133, p<0,01).

Por otro lado, preferir influencers que crean contenido informativo a nivel politico tiene
una correlacion directamente proporcional débil con pensar en que influenciador y creador de
contenido son lo mismo (rS= 0,166, p<0,01), ser creador de contenido es facil (rS= 0,183,
p<0,01), los creadores de contenido ganan dinero de manera facil (rS=0,172, p<0,01), cualquier
persona puede ser creadora de contenido (rS= 0,151, p<0,01), cualquier persona que tiene mas de
10.000 seguidores es famosa (rS= 0,176, p<0,01), los creadores de contenido son personas que
han salido adelante por si mismos (rS= 0,217, p<0,01), los influenciadores tienen una vida
diferente a lo que muestran en las redes sociales (rS= 0,219, p<0,01), crear contenido para
Facebook es considerado como un trabajo formal (rS= 0,214, p<0,01), no se necesita estudiar
para ser alguien conocido en Facebook (rS= 0,189, p<0,01), los influenciadores hacen creer que
utilizan los productos o servicios que recomiendan (rS= 0,221, p<0,01), ha tenido una mala
experiencia con algun producto o servicio que ha adquirido por recomendacién de un creador de
contenido (rS= 0,254, p<0,01), muchos de los productos o servicios que recomiendan los
creadores de contenido resultan ser una estafa (rS= 0,231, p<0,01), si un producto o servicio que
le recomendo6 un creador de contenido no cumple con sus expectativas deja de seguir
inmediatamente al influenciador (rS= 0,235, p<0,01), si un producto o servicio que le recomendd
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marca (rS= 0,251, p<0,01) y confia plenamente en las dindmicas que realizan los creadores de
contenido (rS= 0,155, p<0,01).

Preferir influencers que crean contenido de automdviles y motos tiene una correlacion
directamente proporcional débil con pensar en que influenciador y creador de contenido son lo
mismo (rS= 0,183, p<0,01), ser creador de contenido es facil (rS= 0,256, p<0,01), los creadores
de contenido ganan dinero de manera facil (rS= 0,188, p<0,01), cualquier persona puede ser
creadora de contenido (rS= 0,130, p<0,01), cualquier persona que tiene méas de 10.000 seguidores
es famosa (rS= 0,208, p<0,01), los creadores de contenido son personas que han salido adelante
por si mismos (rS= 0,216, p<0,01), crear contenido para Facebook es considerado como un
trabajo formal (rS= 0,163, p<0,01), no se necesita estudiar para ser alguien conocido en Facebook
(rS= 0,114, p<0,05), los influenciadores hacen creer que utilizan los productos o servicios que
recomiendan (rS= 0,102, p<0,05), ha tenido una mala experiencia con algin producto o servicio
que ha adquirido por recomendacion de un creador de contenido (rS= 0,216, p<0,01), muchos de
los productos o servicios que recomiendan los creadores de contenido resultan ser una estafa (rS=
0,196, p<0,01), si un producto o servicio que le recomendé un creador de contenido no cumple
con sus expectativas deja de seguir inmediatamente al influenciador (rS= 0,158, p<0,01), si un
producto o servicio que le recomendé un creador de contenido no cumple con sus expectativas
deja de seguir inmediatamente a la marca (rS= 0,154, p<0,01) y confia plenamente en las
dinamicas que realizan los creadores de contenido (rS= 0,208, p<0,01).

Se observa que preferir influencers que sugieren productos tecnoldgicos tiene una
correlacion positivamente proporcional débil con pensar en que influenciador y creador de
contenido son lo mismo (rS= 0,170, p<0,01), ser creador de contenido es facil (rS=0,142,
p<0,01), los creadores de contenido ganan dinero de manera facil (rS= 0,156, p<0,01), cualquier
persona puede ser creadora de contenido (rS= 0,217, p<0,01), los creadores de contenido son
personas que han salido adelante por si mismos (rS= 0,252, p<0,01), los influenciadores tienen
una vida diferente a lo que muestran en las redes sociales (rS= 0,163, p<0,01), crear contenido
para Facebook es considerado como un trabajo formal (rS= 0,243, p<0,01), los influenciadores
hacen creer que utilizan los productos o servicios que recomiendan (rS= 0,137, p<0,01), ha tenido
una mala experiencia con algun producto o servicio que ha adquirido por recomendacion de un
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los creadores de contenido resultan ser una estafa (rS= 0,188, p<0,01), si un producto o servicio
que le recomendd un creador de contenido no cumple con sus expectativas deja de seguir
inmediatamente al influenciador (rS= 0,239, p<0,01), si un producto o servicio que le recomendo
un creador de contenido no cumple con sus expectativas deja de seguir inmediatamente a la
marca (rS= 0,252, p<0,01) y confia plenamente en las dindmicas que realizan los creadores de
contenido (rS= 0,196, p<0,01).

Ademas, preferir influencers que promocionan actividades de ocio, turismo y diversion
tiene una correlacién positivamente proporcional débil con pensar en que los creadores de
contenido ganan dinero de manera facil (rS= 0,133, p<0,01), cualquier persona puede ser
creadora de contenido (rS= 0,200, p<0,01), los creadores de contenido son personas que han
salido adelante por si mismos (rS= 0,208, p<0,01), los influenciadores tienen una vida diferente a
lo que muestran en las redes sociales (rS= 0,186, p<0,01), crear contenido para Facebook es
considerado como un trabajo formal (rS= 0,187, p<0,01), los influenciadores hacen creer que
utilizan los productos o servicios que recomiendan (rS= 0,160, p<0,01), ha tenido una mala
experiencia con algun producto o servicio que ha adquirido por recomendacién de un creador de
contenido (rS= 0,108, p<0,05), muchos de los productos o servicios que recomiendan los
creadores de contenido resultan ser una estafa (rS= 0,152, p<0,01), si un producto o servicio que
le recomend6 un creador de contenido no cumple con sus expectativas deja de seguir
inmediatamente al influenciador (rS= 0,195, p<0,01), si un producto o servicio que le recomendo
un creador de contenido no cumple con sus expectativas deja seguir inmediatamente a la marca
(rS= 0,207, p<0,01) y confia plenamente en las dindmicas que realizan los creadores de contenido
(rS= 0,118, p<0,05).

Se detalla que preferir influencers que crean contenido educativo tiene una correlacion
directamente proporcional débil con pensar en que cualquier persona puede ser creadora de
contenido (rS= 0,100, p<0,05), cualquier persona que tiene mas de 10.000 seguidores es famosa
(rS= 0,183, p<0,01), los creadores de contenido son personas que han salido adelante por si
mismos (rS= 0,168, p<0,01), los influenciadores tienen una vida diferente a lo que muestran en
las redes sociales (rS= 0,120, p<0,05), ha tenido una mala experiencia con algun producto o
servicio que ha adquirido por recomendacion de un creador de contenido (rS= 0,115, p<0,05),

muchos de los productos o servicios que recomiendan los creadores de contenido resultan ser una
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estafa (rS= 0,151, p<0,01), si un producto o servicio que le recomendo un creador de contenido
no cumple con sus expectativas deja de seguir inmediatamente al influenciador (rS= 0,144,
p<0,01), si un producto o servicio que le recomend6 un creador de contenido no cumple con sus
expectativas deja de seguir inmediatamente a la marca (rS= 0,152, p<0,01) y confia plenamente
en las dindmicas que realizan los creadores de contenido (rS= 0,119, p<0,05).

En cuanto a preferir influencers que ensefian idiomas se encuentra que tiene una
correlacion positivamente proporcional débil con pensar en que cualquier persona puede ser
creadora de contenido (rS= 0,118, p<0,05), cualquier persona que tiene méas de 10.000 seguidores
es famosa (rS= 0,168, p<0,01), los creadores de contenido son personas que han salido adelante
por si mismos (rS= 0,161, p<0,01), los influenciadores tienen una vida diferente a lo que
muestran en las redes sociales (rS= 0,130, p<0,01), crear contenido para Facebook es considerado
como un trabajo formal (rS= 0,117, p<0,05), los influenciadores hacen creer que utilizan los
productos o servicios que recomiendan (rS= 0,150, p<0,01), muchos de los productos o servicios
que recomiendan los creadores de contenido resultan ser una estafa (rS= 0,135, p<0,01) y si un
producto o servicio que le recomendé un creador de contenido no cumple con sus expectativas
deja de seguir inmediatamente a la marca (rS= 0,119, p<0,05).

Adicional se observa en la Tabla 18 que preferir influencers que recomiendan productos
de tendencia tiene una correlacién positivamente proporcional débil con no tener en cuenta las
opiniones de un influencer al momento de comprar un producto (rS= 0,267, p<0,01), no confiar
en los comentarios de los influencers porque les pagan por promover el producto (rS= 0,240,
p<0,01), comprar productos o servicios sin tener en cuenta a los influencers (rS= 0,163, p<0,01),
no comprar si cree que el Influencer no es creible (rS= 0,242, p<0,01), evita comprar productos
promovidos por un influencer que no son descritos correctamente (rS= 0,243, p<0,01), no confiar
en los influencers cuando se da cuenta que le han pagado para promover un producto (rS= 0,235,
p<0,01) y no comprar cuando un influencer promueve productos o servicios que no se asocian
con los contenidos que desarrolla (rS= 0,234, p<0,01).

Preferir influencers que crean modas o estilos de outfits tiene una correlacion
directamente proporcional débil con no tener en cuenta las opiniones de un influencer al
momento de comprar un producto (rS= 0,194, p<0,01), no confiar en los comentarios de los

influencers porque les pagan por promover el producto (rS= 0,171, p<0,01), comprar productos o
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servicios sin tener en cuenta a los influencers (rS= 0,148, p<0,01), no comprar si cree que el
Influencer no es creible (rS= 0,184, p<0,01), evita comprar productos promovidos por un
influencer que no son descritos correctamente (rS= 0,149, p<0,01), no confiar en los influencers
cuando se da cuenta que le han pagado para promover un producto (rS= 0,118, p<0,05) y no
comprar cuando un influencer promueve productos o servicios que no se asocian con los
contenidos que desarrolla (rS= 0,132, p<0,01).

También se detalla que preferir aquellos influencers que usan productos de belleza y
hacen tutoriales tiene una correlacion positivamente proporcional débil con no tener en cuenta las
opiniones de un influencer al momento de comprar un producto (rS= 0,165, p<0,01), no confiar
en los comentarios de los influencers porque les pagan por promover el producto (rS= 0,166,
p<0,01), comprar productos o servicios sin tener en cuenta a los influencers (rS= 0,155, p<0,01),
no comprar si cree que el Influencer no es creible (rS= 0,232, p<0,01), evita comprar productos
promovidos por un influencer que no son descritos correctamente (rS= 0,199, p<0,01), no confiar
en los influencers cuando se da cuenta que le han pagado para promover un producto (rS= 0,147,
p<0,01) y no comprar cuando un influencer promueve productos o servicios que no se asocian
con los contenidos que desarrolla (rS= 0,175, p<0,01). Y a la vez preferir influencers que
compran y recomiendan productos o servicios deportivos tiene una correlacion directamente
proporcional débil con no tener en cuenta las opiniones de un influencer al momento de comprar
un producto (rS= 0,158, p<0,01), no confiar en los comentarios de los influencers porque les
pagan por promover el producto (rS= 0,121, p<0,05), comprar productos o servicios sin tener en
cuenta a los influencers (rS= 0,113, p<0,05), no comprar si cree que el Influencer no es creible
(rS= 0,192, p<0,01), evita comprar productos promovidos por un influencer que no son descritos
correctamente (rS= 0,216, p<0,01), no confiar en los influencers cuando se da cuenta que le han
pagado para promover un producto (rS= 0,140, p<0,01) y no comprar cuando un influencer
promueve productos o servicios que no se asocian con los contenidos que desarrolla (rS= 0,138,
p<0,01).

Se encuentra que preferir influencers que crean contenido de entretenimiento tiene una
correlacion directamente proporcional débil con no tener en cuenta las opiniones de un influencer
al momento de comprar un producto (rS= 0,177, p<0,01), no confiar en los comentarios de los

influencers porque les pagan por promover el producto (rS= 0,180, p<0,01), no comprar si cree
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que el Influencer no es creible (rS= 0,124, p<0,05), evita comprar productos promovidos por un
influencer que no son descritos correctamente (rS= 0,162, p<0,01) y no confiar en los influencers
cuando se da cuenta que le han pagado para promover un producto (rS= 0,144, p<0,01). Al
mismo tiempo se detalla que preferir influencers que transmiten arte tiene una correlacion
directamente proporcional débil con no tener en cuenta las opiniones de un influencer al
momento de comprar un producto (rS= 0,186, p<0,01), no confiar en los comentarios de los
influencers porque les pagan por promover el producto (rS= 0,216, p<0,01), comprar productos o
servicios sin tener en cuenta a los influencers (rS= 0,219, p<0,01), no comprar si cree que el
Influencer no es creible (rS= 0,177, p<0,01), evita comprar productos promovidos por un
influencer que no son descritos correctamente (rS= 0,141, p<0,01), no confiar en los influencers
cuando se da cuenta que le han pagado para promover un producto (rS= 0,127, p<0,05) y no
comprar cuando un influencer promueve productos o servicios que no se asocian con los
contenidos que desarrolla (rS= 0,125, p<0,05).

Preferir influencers que tienen una mayor cantidad de seguidores tiene una correlacion
directamente proporcional débil con no tener en cuenta las opiniones de un influencer al
momento de comprar un producto (rS= 0,200, p<0,01), no confiar en los comentarios de los
influencers porque les pagan por promover el producto (rS= 0,137, p<0,01), comprar productos o
servicios sin tener en cuenta a los influencers (rS= 0,107, p<0,05), no comprar si cree que el
Influencer no es creible (rS= 0,252, p<0,01), evita comprar productos promovidos por un
influencer que no son descritos correctamente (rS= 0,192, p<0,01), no confiar en los influencers
cuando se da cuenta que le han pagado para promover un producto (rS= 0,168, p<0,01) y no
comprar cuando un influencer promueve productos o servicios que no se asocian con los
contenidos que desarrolla (rS= 0,150, p<0,01). Y adicional se observa que preferir influencers
gue crean contenido para concientizar acerca del medio ambiente tiene una correlacion
positivamente proporcional débil con no confiar en los comentarios de los influencers porque les
pagan por promover el producto (rS= 0,153, p<0,01), comprar productos o servicios sin tener en
cuenta a los influencers (rS= 0,161, p<0,01), no comprar si cree que el Influencer no es creible
(rS=0,117, p<0,05), evita comprar productos promovidos por un influencer que no son descritos
correctamente (rS= 0,139, p<0,01) y no confiar en los influencers cuando se da cuenta que le han

pagado para promover un producto (rS= 0,118, p<0,05).
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Se evidencia que preferir influencers que crean contenido informativo a nivel politico
tiene una correlacion directamente proporcional débil con no tener en cuenta las opiniones de un
influencer al momento de comprar un producto (rS= 0,127, p<0,05), no confiar en los
comentarios de los influencers porque les pagan por promover el producto (rS= 0,159, p<0,01),
comprar productos o servicios sin tener en cuenta a los influencers (rS= 0,153, p<0,01), no
comprar si cree que el Influencer no es creible (rS= 0,148, p<0,01), evita comprar productos
promovidos por un influencer que no son descritos correctamente (rS= 0,177, p<0,01), no confiar
en los influencers cuando se da cuenta que le han pagado para promover un producto (rS= 0,186,
p<0,01) y no comprar cuando un influencer promueve productos o servicios que no se asocian
con los contenidos que desarrolla (rS= 0,179, p<0,01). Y a la vez, preferir influencers que crean
contenido de automaviles y motos tiene una correlacion directamente proporcional débil con no
confiar en los comentarios de los influencers porque les pagan por promover el producto (rS=
0,106, p<0,05), evita comprar productos promovidos por un influencer que no son descritos
correctamente (rS= 0,160, p<0,01), no confiar en los influencers cuando se da cuenta que le han
pagado para promover un producto (rS= 0,172, p<0,01) y no comprar cuando un influencer
promueve productos o servicios que no se asocian con los contenidos que desarrolla (rS= 0,176,
p<0,01). Por otro lado, se encuentra que preferir influencers que sugieren productos tecnolégicos
tiene una correlacion directamente proporcional débil con no tener en cuenta las opiniones de un
influencer al momento de comprar un producto (rS= 0,153, p<0,01) y no confiar en los
comentarios de los influencers porque les pagan por promover el producto (rS= 0,101, p<0,05).

Preferir influencers que promocionan actividades de ocio, turismo y diversién tiene una
correlacion directamente proporcional debil con no tener en cuenta las opiniones de un influencer
al momento de comprar un producto (rS= 0,222, p<0,01), no confiar en los comentarios de los
influencers porgue les pagan por promover el producto (rS= 0,195, p<0,01), comprar productos o
servicios sin tener en cuenta a los influencers (rS= 0,192, p<0,01), no comprar si cree que el
Influencer no es creible (rS= 0,105, p<0,05), evita comprar productos promovidos por un
influencer que no son descritos correctamente (rS= 0,137, p<0,01), no confiar en los influencers
cuando se da cuenta que le han pagado para promover un producto (rS= 0,159, p<0,01) y no
comprar cuando un influencer promueve productos o servicios que no se asocian con los

contenidos que desarrolla (rS= 0,135, p<0,01), y de igual forma preferir influencers que crean
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contenido educativo tiene una correlacion positivamente proporcional débil con comprar
productos o servicios sin tener en cuenta a los influencers (rS= 0,109, p<0,05) y no confiar en los
influencers cuando se da cuenta que le han pagado para promover un producto (rS= 0,123,
p<0,05).

Finalmente, en la Tabla 19 se encuentra que no tener en cuenta las opiniones de un
influencer al momento de comprar un producto tiene una correlacion positivamente proporcional
débil con comprar lo promovido por un influencer cuando se siente identificado con él (rS=
0,205, p<0,01), adquirir productos o servicios por la influencia de un influencer (rS= 0,189,
p<0,01), conocer productos o servicios por recomendacion de un influencer (rS= 0,249, p<0,01),
adquirir productos o servicios que no satisfacen una necesidad inmediata por recomendacion de
un creador de contenido en Facebook (rS= 0,196, p<0,01), adquirir productos o servicios que
utilizan los creadores de contenido por identificacion con ellos (rS= 0,209, p<0,01), conocer
muchas marcas en Facebook gracias a los influencers (rS= 0,225, p<0,01), utilizar codigos de
descuento a la hora de comprar en Facebook por la recomendacion de un influencer (rS= 0,152,
p<0,01), participar activamente en todas las dinamicas que realizan los influenciadores que sigue
en Facebook (rS= 0,160, p<0,01), participar en los sorteos de Facebook que realizan los
influencers que sigo (rS= 0,165, p<0,01), adquirir mas productos o servicios en Facebook por la
recomendacion de un influencer que por publicidad en Facebook (rS= 0,183, p<0,01), los
influencers han generado en un impulso de compra en Facebook (rS= 0,168, p<0,01), cuando
busca informacion de algun producto o servicio prefiere que sea explicado por un influencer (rS=
0,180, p<0,01) y sentir mas confianza cuando el producto esta recomendado por un influencer
(rS= 0,149, p<0,01).

No confiar en los comentarios de los influencers porque les pagan por promover el
producto tiene una correlacion directamente proporcional débil con comprar lo promovido por un
influencer cuando se siente identificado con él (rS= 0,111, p<0,05), adquirir productos o servicios
por la influencia de un influencer (rS= 0,154, p<0,01), conocer productos 0 servicios por
recomendacion de un influencer (rS= 0,273, p<0,01), adquirir productos o servicios que no
satisfacen una necesidad inmediata por recomendacion de un creador de contenido en Facebook
(rS= 0,151, p<0,01), adquirir productos o servicios que utilizan los creadores de contenido por

identificacion con ellos (rS= 0,194, p<0,01), conocer muchas marcas en Facebook gracias a los
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influencers (rS= 0,270, p<0,01), utilizar cédigos de descuento a la hora de comprar en Facebook
por la recomendacién de un influencer (rS= 0,154, p<0,01), participar activamente en todas las
dindmicas que realizan los influenciadores que sigue en Facebook (rS= 0,103, p<0,05), participar
en los sorteos de Facebook que realizan los influencers que sigo (rS= 0,135, p<0,01), adquirir
mas productos o servicios en Facebook por la recomendacion de un influencer que por publicidad
en Facebook (rS= 0,122, p<0,05), los influencers han generado en un impulso de compra en
Facebook (rS= 0,113, p<0,05), y a la vez no confiar en los comentarios de los influencers porque
les pagan por promover el producto tiene una correlacion directamente proporcional nula con
buscar informacién de algin producto o servicio y preferir que sea explicado por un influencer
(rS= 0,099, p<0,05). Ademas, se encuentra que comprar productos o servicios sin tener en cuenta
a los influencers tiene una correlacién positivamente proporcional débil con conocer productos o
servicios por recomendacion de un influencer (rS= 0,211, p<0,01) y conocer muchas marcas en
Facebook gracias a los influencers (rS= 0,190, p<0,01).

No comprar si cree que el influencer no es creible tiene una correlacion positivamente
proporcional débil con comprar lo promovido por un influencer cuando se siente identificado con
él (rS= 0,199, p<0,01), adquirir productos o servicios por la influencia de un influencer (rS=
0,241, p<0,01), conocer productos o servicios por recomendacion de un influencer (rS= 0,265,
p<0,01), adquirir productos o servicios que no satisfacen una necesidad inmediata por
recomendacion de un creador de contenido en Facebook (rS= 0,228, p<0,01), adquirir productos
0 servicios que utilizan los creadores de contenido por identificacién con ellos (rS= 0,266,
p<0,01), conocer muchas marcas en Facebook gracias a los influencers (rS= 0,230, p<0,01),
utilizar codigos de descuento a la hora de comprar en Facebook por la recomendacion de un
influencer (rS= 0,217, p<0,01), participar activamente en todas las dindmicas que realizan los
influenciadores que sigue en Facebook (rS= 0,205, p<0,01), participar en los sorteos de Facebook
que realizan los influencers que sigo (rS= 0,216, p<0,01), adquirir mas productos o servicios en
Facebook por la recomendacion de un influencer que por publicidad en Facebook (rS= 0,253,
p<0,01), los influencers han generado en un impulso de compra en Facebook (rS= 0,203,
p<0,01), cuando busca informacion de algun producto o servicio prefiere que sea explicado por
un influencer (rS= 0,241, p<0,01) y sentir mas confianza cuando el producto esta recomendado
por un influencer (rS= 0,270, p<0,01).
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Ademas, evitar la comprar productos promovidos por un influencer que no son descritos
correctamente tiene una correlacion positivamente proporcional débil con comprar lo promovido
por un influencer cuando se siente identificado con él (rS= 0,152, p<0,01), adquirir productos o
servicios por la influencia de un influencer (rS= 0,197, p<0,01), conocer productos o servicios
por recomendacion de un influencer (rS= 0,234, p<0,01), adquirir productos o servicios que no
satisfacen una necesidad inmediata por recomendacion de un creador de contenido en Facebook
(rS= 0,199, p<0,01), adquirir productos o servicios que utilizan los creadores de contenido por
identificacion con ellos (rS= 0,225, p<0,01), conocer muchas marcas en Facebook gracias a los
influencers (rS= 0,243, p<0,01), utilizar cédigos de descuento a la hora de comprar en Facebook
por la recomendacién de un influencer (rS= 0,135, p<0,01), participar activamente en todas las
dindmicas que realizan los influenciadores que sigue en Facebook (rS= 0,139, p<0,01), participar
en los sorteos de Facebook que realizan los influencers que sigo (rS= 0,166, p<0,01), adquirir
mas productos o servicios en Facebook por la recomendacion de un influencer que por publicidad
en Facebook (rS= 0,149, p<0,01), los influencers han generado en un impulso de compra en
Facebook (rS= 0,140, p<0,01), cuando busca informacion de algin producto o servicio prefiere
que sea explicado por un influencer (rS= 0,178, p<0,01) y sentir méas confianza cuando el
producto estd recomendado por un influencer (rS= 0,193, p<0,01).

Se observa que no confiar en los influencers cuando se da cuenta que le han pagado para
promover un producto tiene una correlacion positivamente proporcional débil con comprar lo
promovido por un influencer cuando se siente identificado con él (rS= 0,112, p<0,05), adquirir
productos o servicios por la influencia de un influencer (rS= 0,128, p<0,05), conocer productos o
servicios por recomendacion de un influencer (rS= 0,232, p<0,01), adquirir productos o servicios
que no satisfacen una necesidad inmediata por recomendacion de un creador de contenido en
Facebook (rS= 0,164, p<0,01), adquirir productos o servicios que utilizan los creadores de
contenido por identificacion con ellos (rS= 0,186, p<0,01), conocer muchas marcas en Facebook
gracias a los influencers (rS= 0,237, p<0,01), utilizar codigos de descuento a la hora de comprar
en Facebook por la recomendacion de un influencer (rS= 0,105, p<0,05), participar en los sorteos
de Facebook que realizan los influencers que sigo (rS= 0,100, p<0,05), adquirir mas productos o
servicios en Facebook por la recomendacion de un influencer que por publicidad en Facebook

(rS= 0,134, p<0,01), cuando busca informacion de alguin producto o servicio prefiere que sea
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explicado por un influencer (rS= 0,123, p<0,05) y sentir mas confianza cuando el producto esta
recomendado por un influencer (rS= 0,140, p<0,01).

Y no comprar cuando un influencer promueve productos o servicios que no se asocian con
los contenidos que desarrolla tiene una correlacion positivamente proporcional débil con comprar
lo promovido por un influencer cuando se siente identificado con él (rS= 0,141, p<0,01), adquirir
productos o servicios por la influencia de un influencer (rS= 0,160, p<0,01), conocer productos o
servicios por recomendacion de un influencer (rS= 0,221, p<0,01), adquirir productos o servicios
que no satisfacen una necesidad inmediata por recomendacion de un creador de contenido en
Facebook (rS= 0,172, p<0,01), adquirir productos o servicios que utilizan los creadores de
contenido por identificacion con ellos (rS= 0,247, p<0,01), conocer muchas marcas en Facebook
gracias a los influencers (rS= 0,200, p<0,01), utilizar codigos de descuento a la hora de comprar
en Facebook por la recomendacion de un influencer (rS= 0,135, p<0,01), participar activamente
en todas las dindmicas que realizan los influenciadores que sigue en Facebook (rS= 0,136,
p<0,01), participar en los sorteos de Facebook que realizan los influencers que sigo (rS= 0,177,
p<0,01), adquirir mas productos o servicios en Facebook por la recomendacion de un influencer
que por publicidad en Facebook (rS= 0,165, p<0,01), los influencers han generado en un impulso
de compra en Facebook (rS= 0,132, p<0,01), cuando busca informacion de algtn producto o
servicio prefiere que sea explicado por un influencer (rS= 0,184, p<0,01) y sentir mas confianza

cuando el producto esta recomendado por un influencer (rS= 0,203, p<0,01).
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8. CONCLUSIONES

Los datos anteriormente presentados, validados y posteriormente analizados para su
desarrollo, dan lugar a la importancia que tiene el influencer en el contexto de la publicidad en
medios digitales y al mismo tiempo su adecuado uso para el desarrollo recurrente de practicas
organizacionales.

En primera instancia, para entender la conducta de los usuarios en Facebook y evaluar la
influencia que en ellos emiten las estrategias comerciales de los influenciadores, es importante
comprender esencialmente el entorno en que socializan y como afecta dicho entorno el desarrollo
en su estilo de vida y las conductas de compra regidas bajo una percepcién social. Por lo anterior,
y de acuerdo al andlisis de los datos hallados, mas del 63,7% de los usuarios utilizan la
plataforma para fines sociales y de comunicacién, y mas del 60,9% para estar informado y
divulgar dicha informacion obtenida en su entorno social. Esto nos permite deducir que los
usuarios dan relevancia a perfiles con temas similares y cercanos en gustos para generar
conversaciones entre su entorno y que éste posiblemente recomiende el contenido entre sus
amigos o familiares.

Sin embargo, mantener a los usuarios de Facebook interesados en el contenido del
influencer lleva a un extenso trabajo de entendimiento segun las categorias de consumo
audiovisual, considerando que muy pocos siguen influenciadores en la plataforma con frecuencia
(23,9%), frente a un considerable diferencia de usuarios que constantemente muestra
publicaciones para interactuar con su respectivo circulo social (44,8%), es necesario tener
presente que una de las razones principales por la cual Facebook es tan popular, es porque se
pretende estar a la vanguardia en cuanto al contenido mas visitado en la plataforma, las
tendencias de comunicacion, incluso la busqueda de amistades y relaciones en su entorno,
articulos de moda, tecnologia o noticias de interés y constantemente existe una importante
necesidad de las personas para relacionarse sea de manera presencial o aun mas sencillo, de
manera virtual.

La informacion digital ha presentado una baja reputacion de certeza y poca credibilidad,
logrando que en general las personas duden de los diferentes contenidos que a diario presenta la
plataforma, incluyendo el que generan los influencers y entendiendo que, segun los resultados,

los perciben como personas que no necesariamente crean contenido, al sencillamente redirigir la
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informacion que le es conveniente y teniendo presente que crear contenido es mucho mas
complejo que hablar de un producto recomendado. Adicional, opinan que son pocos los
influencers que realmente tienen rendimiento econdmico positivo al considerar que cualquier
persona puede tener la capacidad de crear contenido y tener mas de 10.000 seguidores sin
necesidad de ser famoso, a tal punto de aparentar una vida completamente diferente a la exhibida
en la red social. Cerca de la mitad de la muestra evaluada, especulan que los influencers les hacen
creer que utilizan los productos o servicios que recomiendan y ni siquiera una tercera parte de la
misma confia plenamente en las dindmicas que realizan los creadores de contenido en general.

Frente a las intenciones de compra de acuerdo a las recomendaciones de los influencers
como medios publicitarios en las estrategias de marketing digital de cada organizacion, los
usuarios de Facebook no tienden a comprar los productos o servicios promovidos por los mismos
a pesar de sentirse identificados, la gran mayoria no ha adquirido ningin producto o servicios por
la influencia de un influencer a pesar de conocer muchas marcas en Facebook gracias a las
estrategias comunicacionales de éstos. Adicional, muy pocos usuarios de Facebook participan
activamente con las dinamicas promocionales que realizan los influencers, sin que todas estas
maniobras publicitarias afecten en su impulso de compra mediante la plataforma. Se torna dificil
generar una accion de compra en los usuarios mediante la influencia de patrocinada, pues las
estrategias de marketing digital deben mantener su mejora continua para evaluar resultados
positivos en la venta final y no solo establecer un reconocimiento de marca.

Es importante tener presente que de acuerdo al anlisis de correlacion se determiné que
entre mas contenido de tendencia genere un influenciador de Facebook mayor sera la
probabilidad de obtener gran cantidad de seguidores y asi mismo trazar la informacion
compartida en una amplia red de perfiles en la plataforma, permitiendo estar a la vanguardia y al
mismo tiempo cuidando el tipo de contenido que publica, es decir mantener bajo control la
credibilidad de informacion que sus seguidores tengan sobre éste. Aun asi, entre mayor tendencia
tenga el producto o servicio, mayor dificultad tendra el influencer para generar contenido creativo
y darse a conocer en la amplia plataforma de perfiles y asi mismo no garantiza su crecimiento de
interaccion.

Facebook ha concebido la divulgacion de informacion de manera muy eficaz, pero el reto

que tienen las organizaciones mediante los influencers en pro del impacto de compra en
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productos o servicios es brindar la confianza necesaria a los usuarios que buscan satisfacer sus
necesidades informativas, formativas o de ocio. Las redes sociales como Facebook concentran
gran trafico durante el proceso de compra, pero la busqueda de informacion relevante y creible
recae en la certeza del contenido que influenciadores generen, se entiende que Facebook no es un
recurso digital que se suministra sin un objetivo meramente comercial, pues al no ser
necesariamente un servicio social y en pro de la comunidad, se convierte en un modelo de

negocio que sencillamente busca brindar y vender la informacion a sus respectivos usuarios.
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9. RECOMENDACIONES

Esta investigacion propondria un método para evaluar el efecto que tiene el influencer que
tiene en el comportamiento de compra en Facebook por parte de los usuarios y con éste mismo
instrumento se podria hacer un monitoreo periddico para describir cambios en el comportamiento
de compra del consumidor en Facebook, de tal manera que los resultados permitan evaluar la
conveniencia de seguir usando influencers como herramienta publicitaria.

Adln asi, la investigacion no midi6 el efecto que tienen los usuarios de Facebook en la
recordacion de marca, entendiendo que este aspecto actla como estrategia que apalanca al
crecimiento de las empresas en general y se convierte en un elemento necesario a evaluar dentro
de las actividades promocionales de los influencers, y mediante dicho componente complementar
la investigacion.

Contrastar los resultados enunciados en la presente investigacion frente a otras zonas
geograficas del mundo, estimando conclusiones similares u opuestas de acuerdo a las tendencias
de consumo de cada lugar. Aungue Facebook ha tenido gran crecimiento como medio
publicitario, posiblemente en las diferentes ciudades del mundo los influencers manejen diversas
actividades de influencia sujeto a los objetivos organizacionales que cada compafiia dictamine en

su ruta de desarrollo.
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