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Resumen

Hoy en dia la tendencia de los influencers marketing ha llegado a los niveles mas altos de
marketing, sino también una de las herramientas mas usadas por las grandes marcas en las distintas
industrias del consumo, por esta razon las personas estan siendo afectadas psicologicamente y
econdmicamente por este grupo de personas, ya que han desarrollado habilidades de manipulacion
o influencia frente a la decision de compra de los usuarios dentro de las distintas plataformas
digitales.

Esta investigacion se enfoca en el anlisis de los efectos psicologicos frente a las decisiones
de compra de los clientes, analizando paralelamente los enfoques de las empresas y las distintas
métricas de evaluacion frente a la eficiencia que se esta dando dentro del uso de los influencers en
la publicidad de servicios o productos de una compafiia. Encontraremos uso de instrumentos tanto
cuantitativos como cualitativos y la implementacioén de modelos como el Eye tracking y modelos
PSR.

Por otro lado la investigacién toma rumbo al anlisis de la nueva era de los influencers que
vemos hoy en dia, dandole apertura desde el 2016 a los avatares dentro de las redes sociales, que
hoy en dia juegan un papel importante para muchas de las empresas mas reconocidas que han
tomado la decision de crear su propia herramienta artificial para poder atraer clientes frente al
asesoramiento acompafiamiento de los nuevos influencies avatar, por lo tanto esta investigacion
también presentan analisis frente a articulos que muestran los efectos que estas herramientas
presentan frete a los consumidores y su eficiencia a la hora de decidir hacer uso del producto o

servicio que se esta publicitando.



Palabras claves: Influencers Marketing, Avatar, Tendencia, compra, influencia,

influencer, efectos.

Abstract

Nowadays the trend of marketing influencers has reached the highest levels of marketing,
but one of the tools most used by big brands in the different industries of consumerism, therefore
people are being affected psychologically and economically by this group of people, as they have
developed skills of manipulation or influence in the face of the buying decision of the users within
the different digital platforms.

This research focuses on the analysis of the psychological effects of customers' purchasing
decisions, analyzing at the same time the approaches of companies and the different evaluation
metrics regarding the efficiency that is taking place within the use of influencers in the advertising
of services products of a company.

On the other hand, the research is heading towards the analysis of the new era of influencers
that we see today, opening since 2016 to the avatars within social networks, which nowadays play
an important role for many of the most recognized companies that have taken the decision to create
their own artificial tool to attract clients to the advice or accompaniment of the new avatar
influencers. They also present analyses against articles that show the effects these tools have on

consumers and how effective they are in deciding to use the product or service being advertised.

Keywords: Influencers Marketing, Avatar, Trend, purchase, influence, influencer, effects.
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1. Introduccion

El concepto de influencer ha llegado a la altura de ser una herramienta para el marketing,
siendo asi una estrategia de innovacion que emerge de la manera mas organica, rentable y directa
a la hora de poder generar audiencia con grandes resultados para las marcas (Martinez-Lopez et al.,
2020). Esta tendencia se ve como un canal de influencia interesante para la atraccion de un publico
juvenil que asi mismo se incorporan mensajes que afectan a los usuarios dentro de su psicologia o
simplemente su vida cotidiana (Boerman & Van Reijmersdal, 2020) , por otro lado, las plataformas
de internet y las redes sociales llegan a un punto de desarrollarse como canales importantes para
el marketing de autopromocion que ayudaran a las marcas y a los creadores de contenido a elevar
su marca personal (Yuan et al., 2022)

Para desarrollar efectos en las acciones de los usuarios, los influencers deben generar un
sentido de confianza con los seguidores y las distintas audiencias que se pueden llegar a generar o
encontrar dentro del marketing de influencers (Madiha Atig., et al 2022), por lo tanto las marcas
han sido mas recurrentes dentro de la busqueda de los creadores de contenido dentro de las
plataformas digitales (Bloggers, youtubers y instagrammers), cuentas dentro de las redes que
tengan la mayor cantidad de seguidores posibles, ya que se ven como consumidores potenciales
para la marca (Hanna Reinikainen., et al 2020). Ademas, investigaciones han asegurado mediante
sus resultados que los influencers no son solo potenciales por su nimero de seguidores sino
también por el rol activo que se juegan frente a la audiencia junto con el apoyo de las herramientas
de las redes digitales, por lo tanto, este grupo de creadores deben desarrollar habilidades de

creaciéon de comunidades activas. (Paul Rohde et al., 2021)
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Dentro de una investigacion del departamento de marketing de la Universidad de Sunway,
donde se pretendia estudiar a los influencers marketing en redes sociales en un rol moderado de
materialismo, muestran por medio de sus conclusiones que la tendencia de influencer marketing
ha logrado afectar el consumismo de los usuarios, teniendo en cuenta los factores de atraccion,
confiabilidad y experiencia que este grupo de personas reflejan frente a los usuarios, ya que se cree
que entre mas se refleja estas virtudes se cree que la intencién de compra serd mas fuerte y si no,
se vera un aumento de materialismo (Koay et al., 2022) también se considera que los seguidores
estan contantemente influenciados a estar tomando decisiones sobre los influencers, ya sea con un
simple click dentro de las distintas cuentas o publicaciones de un creador de contenido. (Harry
Timmermans y Soora Raouli., 2021).

Uno de las generaciones mas estudiadas son los millennials, ya que este grupo de personas son
las que hoy en dias estdn mas adentradas a la tendencia de los influencers marketing, por lo tanto
muchas de las empresas generaron motivacion a tener la atencion de estos por medio de los
influencers para asi generar beneficios para la empresa (Cueva-Estrada et al., 2020). Ademas, él
consumimos por parte de esta y otras generaciones se ve mas reflejado dentro de las plataformas
digitales, ya que las personas han tomado la decision de pasar mayor parte de su tiempo haciendo
la basqueda de productos y servicios dentro de estas plataformas digitales, por lo tanto las redes
sociales juegan también un papel muy importante dentro de la intencion de compra. (Alyahya,
2021).

Uno de los efectos mas importantes para las empresas que deben crear los influencers es la
fidelizacion, ya que generar esto en sus seguidores es una estrategia primordial para el voz a voz,

por lo tanto este concepto juega un papel importante generando un diferenciador de contenido y
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de nivel de popularidad dentro de las plataformas, asiendo asi un beneficio para los creadores de
contenido y las distintas marcas. (Kim & Kim, 2022)

Esta investigacion también tiene el foco al analisis de la evolucion tecnoldgica de los
influencers, ya que desde afios atras las empresas exitosas han tomado la iniciativa de desarrollar
herramientas artificiales (avatar) para darles uso como asesores o hacer el trabajo que un influencer
persona tiene, lo que hizo que fuera un gran atractivo para muchas de estas de seguir
implementando estos nuevos proyectos llamados influencers avatar/virtuales (Rodrigo-Martin
et al., 2021).Esta evolucién dentro del marketing de las empresas ha traido ventajas como la
facilidad de las diferentes configuraciones en relacion con estrategias de comunicacion, velocidad
en resultados, alcance de informacién y andlisis de efectividad y compromiso con los usuarios y

empresa. (Rodrigo-Martin et al., 2021).

2. Revision de literatura

2.1 Metodologia

Para realizar la presente investigacion que tiene como proposito:
1. Establecer diferencias en las percepciones en los usuarios de redes sociales frente a los
influencers personas y avatar.
2. Reconocer los efectos del marketing de influencers en el
bienestar psicoldgico percibido por los usuarios.
Se hizo la siguiente basqueda de revision sistematica de la literatura dentro de la base de

datos de Web of Science. Para mayor impacto dentro de esta busqueda se hizo uso de criterios de
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inclusion para tener resultados mas efectivos dentro de la revision, como el uso de buscador

avanzado junto con ecuaciones como:

WOS: TI=("influencer marketing") and 2022 or 2021 or 2020 or 2019 (Publication Y ears) and
Article (Document Types) and Article (Document Types) and English (Languages) and Open

Access : 25 ARTICULOS SELECCIONADOS

Dentro de esos resultados logramos establecer nuestra base preliminar haciendo uso de los
filtros como fecha de publicacion, palabras claves, tipo de documento para asi obtener recursos
actualizados como informes y articulos de investigacion, de la misma forma por medio esta base

de datos dar respuesta a las preguntas de investigacion preliminares.

2.2 Analisis de datos y hallazgos

El marketing de influencers son las actividades de marketing que implican la busqueda de
personas para generar una relacion comercial para promocionar marcas, a través de publicidad
dentro de redes sociales para que sus seguidores tengan intenciones de compra y asi obtener
oportunidades de ventas (Brown & Hayes, 2017), por medio de esta sociedad entre marcas e
influencers hacen que las empresas encuentren nuevas formas de poder asi aumentar su segmento
de clientes y de igual forma encontrar oportunidades en tendencias actuales, ademas, entre las
plataformas de redes sociales, el 92% de los especialistas en marketing ven a Instagram como la

plataforma mas importante para el marketing de influencers (Liniquia 2018).
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En un estudio que tiene como objetivo aclarar las caracteristicas de las PSR (relaciones
parasociales) en los influencers frente a la persuasion de compra o decision de los seguidores de
nacionalidad coreana, después de que los participantes fueran ilustrados por un video publicitario
en YouTube que examinaba los efectos influyentes de este frete a sus intenciones de compra,
mostro que el PSR que tiene una influencia tiende a que los usuarios tengan mas interesa gracias
a la confianza y experiencia que este tenga y transmita, de igual forma logramos entender un factor
muy importante para el consumidor es el tipo de influencer, donde dan el ejemplo dentro de la
plataforma de YouTube, ya que lo asocian como una persona con experiencia y profesional
(Masuda et al., 2022)

Dentro de otra investigacion donde se llevé a cabo la intension de corroborar los efectos
que puede tener un influencer dentro de una publicidad de marca con dos intensiones: 1. Tener
confianza con el contenido de la marca, 2. Tener actitud hacia el contenido de la marca. Se logré
observar que los dos factores lograron tener un resultado positivo y significativo gracias al uso de
la PSR frente al usuario, ya que logré que los consumidores percibieran el compromiso del
influencer frente al producto y la marca que estaba publicitando (Chen et al., 2021)

Segun un articulo sobre “Navigating the New Era of Influencer Marketing” de la
Universidad Berkeley de California, afirman que gracias a la llegada de las nuevas tendencias de
la generacion Z todas las celebridades e influencers han hecho que las empresas migren a las redes
sociales como Instagram, TikTok, Snapchat, entre otros donde de igual manera también se ve la
llegada de agencias dentro de estos medios, buscando oportunidades de negocio (Haenlein et al.,
2020).

Aun asi existen estudios que afirman que el materialismo es unos de los efectos mas

constantes que los influencers crean entre los consumidores, ya que dentro de una investigacion
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argumentan por medio de sus resultados practicos, que la combinacion de lo atractivo y la intencion
de compra hace que la venta sea un efecto de materialismo por parte del usuario, pero es algo que
no afecta negativamente a las empresas por lo tanto se enfocan en la busqueda de influencers con
alta capacidad de contenido y seguidores dentro de sus cuentas digitales (Yeik Koay et al., 2021)

Por otro lado, hoy en dia las empresas han decidido establecer herramientas inteligentes
para su propio uso con relacion al marketing de influencers por medio del uso de la Al (inteligencia
artificial) y asi poder dirigir sus propios objetivos para generar los mismos efectos que un
influencer persona, logra pautando con la misma marca, pero teniendo en cuenta que ahora es
sustituido avatar, dentro de una investigacion muestran que los influencers de 1A se desempefian
de misma manera que una influencer humano, donde adicionalmente afirman que estos pueden
Ilegar a tener resultados mas positivos con respecto a la persuasion frente al consumidor y de igual

forma para la empresa (Sands et al., 2022).

2.3 Conceptos:

2.3.1 Influencers marketing

Como anteriormente se mencionaba dentro de nuestro analisis de datos y hallazgos, el
concepto de Influencer Marketing se relaciona con actividades de marketing que implica a
personas que hagan uso de sus redes sociales para poder publicitar por distintos medios un
producto o servicio (Brown & Hayes, 2017) y de igual manera personas que se dirigen a un publico

especifico para asi respaldar a distintas marcas en sus propuestas comerciales de venta. (Ju Chen
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etal., s. f.). Este grupo de personas atrae publico por medio de su contenido en redes y de esa
forma, llegar a influir en las opiniones y decisiones de compra de estos (Atiqg et al., s. f.).

Los influencers también son llamados “Celebridades de Internet” en China, ya que para el
publico son creadores de contenido con distintas personalidades que se dedican a prestar su imagen
para poder cautivar a nivel masivo en distintas plataformas digitales (Chen et al., 2021). “Los
influencers pueden desempefiar el papel de portavoces de las empresas, actividades politicas,
mercantiles o benéficas para aumentar la influencia y la reputacion de esas personas, mientras
tanto, los influencers podrian obtener el beneficio o promocionarse a si mismos de esas
actividades.” (Yuan et al., 2022)

Distintos articulos identificados dentro de nuestro analisis de conceptos sobre Influencer
Marketing llegan a la conclusion de que existen tres atributos fundamentales que debe tener una
persona que recrea estas actividades dentro de su publicidad y para tener éxito en esta: hemofilia
de actitud, atractivo fisico y atractivo social (Masuda et al., 2022), adicionalmente, segun una
revista cientifica comenta que estos tres atributos predominan, ya que el marketing de influencers
en distintas redes se caracteriza por el método y grado de compromiso que este le estd dando a su
audiencia y de igual forma a la marca (Arora et al., 2019)

Aun asi existen Influencers que combinan su contenido tanto comercial como no comercial
y esto ha causado inconformidades / preocupaciones en los usuarios, ya que no saben si es un
visual publicitario o un contenido no tan claro para la audiencia al momento de interpretar la

intencidn de este. (Reijmersdal et al., 2020).
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2.3.2 Las empresas y métricas de desempefio:

Segun Business Insider, la inversion empresarial anual en marketing de influencers
alcanzard los 15.000 millones de dolares para 2022 (Schomer., 2019). Por lo tanto las empresas
han optado por trabajar con influencers, ya que se encuentran satisfechos con el marketing, ya se
dice que el 68% de ellos planean expandir su presupuesto en colaboraciones y negocios con los
influencers el afio que viene para asi superar los 370 millones de délares para 2027 (Zhang & Choi,
2022). Durante el desarrollo de expansion con respecto al uso de los influencers dentro de las
empresas, se han manejado distintos métodos para medir el desempefio que estan teniendo frente
al objetivo que se tiene dentro de la colaboracion, por lo tanto un estudio que investigé el uso de
los KPI para el analisis de rendimiento de este grupo de personas, muestran que indicadores
cuantitativos claves como el numero de interacciones y el alcance total que se esta logrado son
métricas que facilitan a las empresas saber si es rentable generar ingresos por medio de esta
tendencia de influencers (Huang et al., 2020)

Dentro de un estudio que se hizo en ¢l Journal Interactive Marketing sobre “Effects of
Disclosing Influencer Marketing in Videos: An Eye Tracking Study Among Children in Early
Adolescence” resaltan que la divulgacion que se muestra antes de dar inicio a un video genera
mas atencion visual que la publicidad que se divulga durante los videos, lo que hace que las
personas se sientan inconformes con el contenido de creador de contenido y genera criticas a la
publicidad, marca, producto y el creador de contenido (van Reijmersdal et al., 2020).

Las redes sociales son el medio donde los influeners muestran o debaten distintas opiniones
sobre distintas tematicas, haciendo que los usuarios de las plataformas los vean como lideres de

opinion en situaciones de la vida, o también al momento de crear publicidad de productos o
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servicios (Harrigan et al., 2021) donde se crea una sensibilidad positiva frente al contenido del
influencer, se cree que no siempre deben tener un contenido de opinidn, sino simplemente mostrar
a los seguidores su vida diaria o brindar informacion de lo que hacen a lo largo de su vida, lo que
hace asi que su marca de opinion sea por el lado de lo imparcial y auténtico con respecto al

contenido que estos presenten al pablico. (Chen et al., 2021)

2.3.3 Influencers marketing avatar:

Por otro lado el progreso dentro de las redes sociales no solo se ve reflejado en las nuevas
tecnologias que tenemos en frente de nosotros, sino también los avances tecnologicos que han
tenido las nuevas empresas que ha decidido llevar el mundo de influencer marketing a otro nivel,
estas herramientas personificadas tambien son visualizadas como lideres de opinion y fuetes de
asesoramiento para distintos consumidores (Belanche et al., 2021) , ya que han encajado en el
concepto de liderazgo de opinion.

Segun un articulo de Page Sixe Styke, el uso de los influencers artificiales no es algo tan
nuevo como nosotros no lo podemos imaginar, después de dejar a un lado las celeridades que
recorren nuestras redes en el 2018, la marca French Luxury decide lanzar tres influencers virtuales:
Shudu, Margot and Xhi. Donde después de esta nueva aparicidn lograron detectar que llegaron a
tener mejor reconocimiento de lo que imaginaban (Mintin, 2018) ademas, la revista Hype Journal
dentro de un reporte en el 2019 ““ The Top Instagram Virtual Influencers in 2019” afirma que hasta
empresas como KFC, LVMH, Mini, Netflix, Nike and Samsung ya estan y tienen experiencia con

la creacién y uso de influencers artificiales (Baklanov, 2019)
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2.4 Participantes:

Para este analisis, la metodologia utilizada fue comparar las los resultados sobre el los
influencers marketing, las formas de identificacion de estos, la comparacion entre los influencers
en distintas circunstancias y los efectos que estos crean frente a la decision de compra de los
usuarios y por ultimo los efectos que tiene un influencers artificiales. Dentro de esta investigacion
se llevo a cabo la busqueda de uno de los influencers mas conocidos dentro de Twitter con 3383
seguidores para poder compararlo con dos celebridades dentro de la plataforma (Doshi et al.,
2022).

Dentro de la misma linea de analisis de los influencers se llevd a cabo una investigacion donde
se quiso explorar la relevancia en la personalidad de los influencers en comparacion con la marcas,
larealidad de ellos mismos y los ideales que tienen los consumidores frena ellos, esta investigacion
tuvo una muestra de 547 participantes analizados por la ecuacién del modelo de SmartPLS (von
Mettenheim & Wiedmann, 2021).

En nuestras otras dos investigaciones a evaluar, donde se establece una muestra de 313
participantes (Masuda et al., 2022) y otra donde la muestra fue de 13 entrevistas (Singh, 2021).
Para ambos casos el objetivo era analizar los atributos y actitudes que tienen los influencers para
poder tener un efecto dentro de la decision de compra de los consumidores.

Dentro de los analisis de distintos escritos, se llevé a cabo una investigacion de tres articulos
con el objetivo de analizar los efectos y alcances de los influencers virtuales en el que el primero

articulo se expusieron dos estudios: el primero con una muestra de 32 respuestas (100% mujeres)
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con un promedio de edad de 33 afios y el segundo estudio con 347 respuestas (42,2% mujeres) con
un promedio de edad de 36 afios (Sands et al., 2022). Dentro del ultimo articulo de investigacion
se hizo la blusqueda de cuentas dentro de la plataforma de Instagram teniendo en cuenta los

siguientes criterios:

1. Elcreador de contenido debe tener una vida fitness
2. Tener mas de 1 millon de seguidores

3. Debe tener contenido publicitario de productos y servicios

Ademas de estos criterios se buscaba analizar las misma nacionalidad y genero dentro de estos
perfiles. Finalmente se hizo sintesis de la busqueda donde resultaron obteniendo perfiles de
modelos fitness Brasilefias (3 perfiles) (Marianny J.B et al.,2021).

En el tercer estudio analizado que tenia como objetivo resaltar todos los aspectos y factores
que hacen que los avatar puede llegar a generar frente a la audiencia, en este caso es una influencer
digital Lil Miquela (@lilmiquela) en épocas de elecciones electorales de Estados Unidos
analizando el contenido, resultados de forma cuantitativa y cualitativas dentro de una muestra de

53 stories de los que se han analizado elementos graficos (Rodrigo-Martin et al., 2021).

2.5 Instrumentos:

Como objetivos principales de la investigacione en el analisis se presentaron instrumentos

de medicidn cualitativos y cuantitativos, dentro de estos logramos establecer y enfatizar métodos

como el Eye tracking en los laboratorios equipados dentro de la Universidad donde los estudiantes
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fueron expuestos a 50 perfiles junto con publicaciones dentro de la plataforma de Instagram
(Boerman & Van Reijmersdal, 2020). Por otro lado, identificamos el uso del modelo de ecuaciones
estructurales en SmartPLS y ABM (basado en agentes modelo) (von Mettenheim & Wiedmann,
2021) para poder determinar hallazgos y similitudes dentro de la interaccion entre consumidores e
influencer y los efectos dentro de distintos escenarios.

Dentro del analisis de distintos articulos se logro identificar modelos de entrevistas, encuestas
trasversales (Singh, 2021) y semiestructuradas para asi darle un desarrollo cualitativo a la
investigacion (Masuda et al., 2022) donde se determinaron puntos de enfoque como lo es la
percepcion del consumidor frente a los influencers. Por ultimo, dentro del analisis de estos
instrumentos de medicidn en los distintos articulos, se hizo uso de métodos empiricos dentro del
andlisis de investigaciones pasadas (Sands et al., 2022) y analisis de imagenes semioticas para asi
poder identificar los tipos de influencers dentro de las plataformas (Marianny J.B et al., 2021) y
asi de la misma manera poder establecer un patron de identificacion de los influencers
avatar/digitales y de la misma manera el uso de métodos multimetodicos (Rodrigo-Martin et al.,

2021).

3. Resultados:

Este estudio se enfoca en el analisis de los efectos e imagen que genera la tendencia de los
influencers marketing en los usuarios de redes sociales, lo que se logro evidenciar dentro de nuestro
analisis es que los influencers si tienden a generar afectaciones en las dediciones de consumo con

respecto al producto o servicio publicitado por el creador de contenido.
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Muchos de los resultados evidenciados independientemente de los distintos factores de
eleccion muestran que los influencers si llegan a verse como una pequefia celebridad, aun asi uno
de nuestros articulos de investigacion denota que al momento de una empresa querer invertir en
campafias con influencer, sigue siendo mas eficiente y menos costoso gracias a los resultados.

Ademas de nuestro enfoque de los efectos que generan los influencers persona, también
logramos identificar si los influencers avatar logran tener los mismos efectos de influencia en los
usuarios, por lo tanto evidenciamos segun los resultados es que los influencers avatar siguen en
desarrollo contante para poder generar efectos en los usuarios frente a la decision de adquirir el
producto o servicio, ya que siguen siendo una herramienta poco confiable, aun asi articulos de
investigacion argumentan que dentro de esta evolucion estas herramientas son no solo para uso de
asesoramiento, si no que ayudaran a la evolucion total de las alternativas digitales para las

empresas dentro del marketing volviéndose elementos necesarios para el nuevo contexto digital.
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