Colegio de Estudios
Superiores de Administracién

El impacto del marketing de influencers en la intencion de compra en los estudiantes

universitarios de la generacion Z, en la industria de belleza, en Bogota

Autores:
Ana Maria Arrieta Angulo

Maria Catalina Guzman Bernal

Administracion de Empresas
CESA
Bogota

2023



El impacto del marketing de influencers en la intencion de compra en los estudiantes

universitarios de la generacién Z, en la industria de belleza, en Bogota

Autores:
Ana Maria Arrieta Angulo

Maria Catalina Guzman Bernal

Tutor:

Maria Andreina Moros Ochoa

Administracion de Empresas
CESA
Bogota

2023



Tabla de contenido

W L 1 11 1 8
ODbjJetivo General:...... ..o e e e s 11
ODbjetivos eSPeCIfiCOS: ........cc.ooiiiiiiiii e s 11

1. ReVISION lHEPATUFQA cu...ueeeaneneveneniivrvveniirivrnisisisensiisssisusiississsisssssssssssssssssssssssssssssssnssns 12
1.1 Marketing de JRfIUENCEFsS ...................cccocuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 12
1.2. INtencion de COMPTIA ........oc.eiiiiiiiiiiiiieeierte ettt ettt s e st esbe e s bt e bt e st eseeebeesb e e r e e resanesanenanes 19

2. Metodologia de la iNVESHGACION .......eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeseuseessessssssssssssssssssssssssssanns 25

2.1. Poblacion y calculo de mMuUestra.......ccceeieieieieiiieiiiiiiieieieieieieieieieieieieeee 27
2.2. Instrumento de recoleccion de informacion.........ceeeeeiiiiiiiiimmeiiiiiiiiiinnn 28
R L 1 L U 29
3.1. ANALISIS deSCriPtiVo .ceeuuueeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiirrrr s ssa s s s s s s s e e s nanes 29
3.2. ANALISIS eStAdISTICO .eevvuuereriiiiiiiiriiiiiiiiiiirrrrr s esnanes 34

v ) el R 7 7 R 37

CONCIUSTIONES ...cvvveevveuereeieiiiiiiirreniiisissirriiesssiiiesisssssiessssssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnsnns 40

RECOMENAUCIONES caeeanneeeeieevvivreeeniiiiiiiriiiirsiiiisisssrsirssssissisissssstsssssssssssssssssmssssssssssssssssssssns 42

Y L e T 1 R RN 43



indice de figuras

Figura 1. Modelo de INVESTIZACION........uiiiiiieiiiieiiie ettt e s ine e 24
Figura 2. ;Con qué frecuencia utilizas las redes SOCIales? ..........ccoeviriiiiiiiniiiicicec 30
Figura 3. ;Sueles seguir a influencers en las redes SOCIales? .......cccovviiiiiiiiiiiiniiiec e 30
Figura 4. ;Sueles seguir las recomendaciones de productos o servicios que hacen los influencers?
....................................................................................................................................................... 31
Figura 5. ;Has considerado comprar un producto de belleza a partir de la recomendacion o
anUNCIO de UN INTTUENICETT ......oiiiiiii e ne e 31
Figura 6. ;Crees que la credibilidad que un influencer tiene en la industria de belleza influiria en
tu decision de COMPTar PrOAUCTOS? .....vviviirieiiiieiiieesiee et e et sb e ssbe e nbreeans 32
Figura 7. ;{Crees que la experiencia (conocimiento y habilidades) del influencer es importante
para motivarte a comprar 1o que esta promocionNando? ..........cccveiiiuieiiiieeiiiien e 32
Figura 8. ;Crees que la confianza y la integridad del influencer es importante para motivarte a
comprar 1o que esta promoCiONANAO? ......cvviiiviiiiiiie it 33
Figura 9. ;Crees que el atractivo fisico del influencer es importante para motivarte a comprar lo
quE €StA PrOMOCIONANAO? .. eiiviiiiiiieeitiie ettt e sttt e et e e st e e st e st e e s e e ssb e e e ssbeeesabeessnbeeansreeans 33

Figura 10. Debido a la credibilidad que percibes hacia el influencer, ;considerarias comprar el
producto que se esta promocionando en la campaia presentada? ..........cccccevviiiniiienniiennieennnn 34



Indice de tablas

Tabla 1. Probabilidad de intencion de compra de un producto tomando en cuenta los factores de
1@ CTE@AIDIIIAAM. ..ottt e e nae e be e be e nne e 35
Tabla 2. Relacion entre la variable intencion de compra y los factores de la credibilidad. .......... 36



Indice de anexos

Anexo 1. Evaluacion de Experto del Instrumento de Recoleccion
Anexo 2. Evaluacion de Experto del Instrumento de Recoleccion
ANEXO0 3. ENCUESLA .....cuvviiiiiiiiiic i



Resumen

Este estudio se centra en el impacto del marketing de influencers sobre la intencién de
compra de productos de belleza, en la generacion Z, en Bogota; tomando en cuenta la credibilidad
del influencer como factor determinante en este tipo de mercadeo. Es un tema relevante en la
actualidad, ya que, el marketing de influencers surge como respuesta a la era digital, utilizando
como estrategia la colaboracion entre marcas y lideres de opinidon, denominados influencers, para
promocionar productos o servicios en las redes sociales, posiblemente influyendo en la intencion
de compra de los consumidores. Se observo que la credibilidad del influencer es esencial para el
¢xito de una campafia de marketing de influencers, debido a que la intencion de compra y
percepcion de los consumidores hacia lo que se estd anunciando suele ser influenciada por los

factores que componen la credibilidad: confianza, atractivo y experiencia en un campo especifico.



Introduccion

El marketing es crucial para el éxito y crecimiento empresarial, por lo tanto, las
organizaciones contantemente deben adaptar sus estrategias a los cambios del entorno y
preferencias del consumidor, para mantener una ventaja competitiva (Pérez, 2022). Con la
globalizacién y la aparicion de las redes sociales, se facilitd la comunicacion a nivel global y
difusion de la informacidn, resultando en nuevas dindmicas sociales y comportamientos del
consumidor (Castell, 2007). Por ende, las empresas han transformado sus estrategias de marketing,
dandole un mayor enfoque al marketing digital para responder a las tendencias del mercado y las
necesidades del consumidor, al igual que para aprovechar la expansion de los mercados
internacionales, el uso de las redes sociales y las plataformas digitales para la promocion y venta
de productos (Smith, 2018). En la actualidad, el consumidor es méas influenciado por la publicidad
en redes sociales, por lo que, surge el marketing de influencers (Thiago et al, 2022).

El Internet ha revolucionado la concepcién tradicional de comunicacion, brindando a las
personas un mundo alternativo fuera de los canales mediaticos convencionales, con acceso gratuito
e ilimitado a informacion independiente y critica, (Erdocia, 2021). Segin Alonso y Arébalos
(2011) “La expansion del Internet ha alterado fundamentalmente el panorama del marketing, la
publicidad, las relaciones publicas y, en general, la interaccién entre los consumidores y las
empresas junto con sus marcas (p.14). Los profesionales del marketing han aprovechado estos
avances tecnologicos para establecer una comunicacion mas dinamica e interactiva con su publico
objetivo (Rivera Abad, 2020), por lo que, el marketing ha experimentado cambios en conjunto con
el avance de novedosos medios de comunicacion, como las redes sociales, lo que ha llevado a la
aparicion de nuevas especialidades en el ambito del marketing como el marketing digital y el

"Marketing de influencer"” (Zuccherino, 2016).



En la actualidad, el marketing de influencers se integra de manera inherente en la realidad
de los usuarios de redes sociales, dando origen a una nueva categoria de lideres de opinion
conocidos como influencers. (Susan et al, 2022). Las redes sociales tienen un impacto considerable
en la generacion mas joven, que es mas propensa a comprar productos o servicios basandose en
las recomendaciones de los influencers, ademas, las actitudes y comportamientos distintivos de
cada generacion influyen en su receptividad a las camparias publicitarias (Lé Giang et al, 2018;
Rossi et al, 2018). Las empresas utilizan a los influencers en sus estrategias de marketing para
poder alcanzar de manera efectiva a un publico determinado, que suele ser la comunidad o
seguidores de tal influencer (Pefia et al, 2020). Los consumidores tienden a percibir que los
intereses y recomendaciones de los influencers son beneficiosos para evaluar diversos productos
(Susan et al, 2022).

Se considera que parte del éxito y aceptacion del marketing de influencers es debido a que
la recomendacion personal es mas fiable que la informacion proporcionada por vendedores y
compaiiias, en comparacion con otras tacticas de marketing (Pefia, 2020). De tal forma, que Susan
et al (2022) afirma que “cualquier empresa 0 marca que quiera promocionar su producto de la
forma mas eficaz es consciente de que el influencer puede llegar a tener un impacto muy positivo
en su campafia de comunicacion” (p.12). Sin embargo, los anuncios en linea tienden a enfrentarse
al escepticismo por parte de los consumidores, debido a que se cuestiona la veracidad e intenciones
reales detras de lo que se esta promocionando (Sher et al, 2019). Este escepticismo es debido a
que, en ciertas industrias, como la de productos de belleza, los cuales pueden posiblemente afectar
la salud, ciertos influencers han promovido productos de mala calidad, incurriendo en pérdida de
la credibilidad tanto del influencer como la marca (Garcia, 2021). Por lo tanto, la credibilidad es

un factor crucial para la elaboracion de estrategias en este tipo de marketing (Ramos, 2019).
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El éxito empresarial depende cada vez mas de la gestion efectiva de las redes sociales, que,
junto con las aplicaciones moviles, se convierte en un elemento indispensable para la
administracion empresarial, especialmente en las areas de comunicacion y marketing. (Susan et al,
2022). Esto posibilita la interaccion con una generacion de clientes que actiian como productores
y consumidores en las redes, considerando este entorno como un espacio natural para la
socializacion, el consumo y la relacion con las marcas (Pérez et al, 2020). Asi, esta nueva era
digital ha otorgado a los consumidores un mayor control al momento de elegir qué adquirir, lo que
implica que las empresas deben adoptar un enfoque mas orientado al cliente (Erdocia, 2021).

La digitalizacion ha generado beneficios para consumidores y empresas, facilitando un
alcance mas amplio a los mercados, la reduccion de costos, motivando a las marcas a emplear
estrategias de marketing con influencers para lograr un impacto mas significativo y establecer
conexiones eficaces (Erdocia et al, 2021; Brito et al, 2021). El marketing de influencers presenta
ventajas como la orientacion hacia segmentos especificos, la evaluacion del desempefio
publicitario, la atraccidn de nuevos clientes, la consolidacién de relaciones y el fortalecimiento de
marcas, siendo crucial para las empresas ajustar esta estrategia en sus proyectos para aprovechar

sus beneficios (Erdocia, 2021).

Con esta informacion, se plantea la siguiente pregunta de investigacion: ¢Cual es el
impacto del marketing de influencers en la intencion de compra de productos de belleza, de la

Generacion Z, en Bogota?

Para dar respuesta a esta pregunta de investigacion, se plantean los siguientes objetivos:
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Objetivo general:

Determinar el impacto del marketing de influencers en la intencion de compra de productos de

belleza, de la Generacion Z, en Bogota.

Objetivos especificos:

- Analizar los factores que componen el marketing de influencers.

- Identificar los factores en la generacion Z (estudiantes universitarios) que influyen en la
credibilidad del influencer, en la industria de belleza en Bogota.

- Evaluar el impacto de los factores de la credibilidad de los influencers, en la intencion de

compra de productos de belleza, de la generacion Z (estudiantes universitarios).

Finalmente, para dar alcance a los objetivos planteados se llevd a cabo una revision de la
literatura existente, en donde, se plantea que el factor determinante del marketing de influencers
sobre la intencidon de compra es la credibilidad del influencer y a su vez, esta compuesta por tres
factores: confianza, experiencia y atractivo. Ademas, se aplicd una metodologia exploratoria en
la que se identificaron los factores que seglin la generacion Z mas influyen en su percepcion de
la credibilidad en la industria de belleza, al igual, que ofrece insights sobre su uso de redes y
relacion con influencers. También, los resultados de la metodologia exploratoria permitieron
concluir que las variables que componen la credibilidad del influencer (confianza, experiencia y
atractivo) tienen un impacto positivo en la intencién de compra de productos de belleza de la

poblacién estudiada.
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1. Revision literatura

En el dinamico mundo del marketing, la intencion de compra se erige como un indicador
fundamental, trazando el camino que los consumidores recorren desde el reconocimiento de una
necesidad hasta la decision de adquirir un producto o servicio (Pefia, 2020). Esta travesia se
encuentra profundamente enlazada con el marketing de influencers y su factor determinante: la
credibilidad del influencer, ejerciendo un poderoso impacto en la toma de decisiones de compra
de los consumidores (Susan et al, 2022). La credibilidad que estos lideres de opinion generan y la
autenticidad de sus mensajes se han convertido en pilares esenciales en el entorno digital,
influyendo en las actitudes del consumidor y en su disposicion a interactuar con marcas y
productos (Brito et al, 2021). A continuacion, se analizan los conceptos de esta investigacion:

1.1 Marketing de Influencers

El marketing de influencers, parte de la comprension del comportamiento humano en un
nuevo entorno, en donde, una persona tiene la capacidad de lograr un impacto en la reputacion de
una marca debido a su presencia y seguidores en las redes sociales (Anzures, 2016). Por lo general,
las estrategias de marketing en redes sociales tienen como objetivo principal: la satisfaccion del
cliente y como esto influye en las intenciones de compra de los clientes (Simon & Tossan, 2018).
Este tipo de marketing se basa en reconocer e identificar individuos que, mediante su contenido
en plataformas digitales, tienen la capacidad de ejercer influencia en las opiniones de sus
seguidores, y este surge como una alternativa a la publicidad tradicional, en donde, los
consumidores buscan recomendaciones a través del boca a boca en internet (Brito et al, 2021). En
consecuencia, el marketing de influencers comienza a ser implementado por las empresas para
persuadir la intenciéon de compra de los consumidores a través de las plataformas digitales

(Endorcia, 2021). Al igual que, para medir el impacto que tiene el uso de las redes sociales en los
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consumidores, tomando en cuenta diversos factores del marketing de influencers como la
credibilidad percibida, la popularidad o cantidad de seguidores, las interacciones o engagement,
entre otros elementos relevantes (Ata et al, 2022).

Segin Campbell (2020) se ha observado que el marketing de influencers puede tener un
efecto positivo en la intencion de compra de los consumidores. Determinando los diferentes tipos
de influencers por medio de la diferenciacion encontr6é que cuando una persona tiene un alto grado
de influencia basado en la cantidad de personas que lo siguen en las redes sociales, logra llamar la
atencion de un grupo de personas (farget) quienes toman decisiones de compra basadas en las

sugerencias de estos influencers.

Los influencers, como expertos en un campo especifico, difunden contenidos que son
consumidos por numerosos seguidores y construyen una comunidad en torno a si mismos con altos
niveles de interaccion y compromiso (Segarra y Hidalgo, 2018), logrando impactar las decisiones
de compra de su publico, debido a distintos factores que brindan credibilidad frente a los
consumidores (Lisichkova y Othman, 2017). Las marcas colaboran con ellos por su popularidad
en redes sociales, aprovechando su capacidad para influir en la intencién de compra de sus
seguidores y cambiar sus actitudes hacia productos especificos (Wolfe, 2018).

Los influencers son considerados como figuras destacadas en linea, asociadas
estrechamente con las redes sociales y el enfoque de marketing basado en la recomendacion
personal (Brito et al, 2021). Se escogen para crear contenido en redes, con el cual, el publico
objetivo en el que se estd enfocando la estrategia de marketing se sienta identificado; y este seguin
su opinion del producto influye a tal publico a adquirir lo que se estd promocionando (Thiago et

al, 2022).
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Segun Montenegro (2022) los influencers en especial los Instagramers desempefian un
papel crucial en la toma de decisiones de compra de los consumidores, al mejorar la relacion entre
las empresas y sus clientes, brindando percepciones positivas sobre los productos y servicios de
belleza. El analisis que realizaron indica que méas del 50% de los participantes aceptan ser
influenciados, lo que revela la influencia consciente e inconsciente en el proceso de compra. De
esta forma se evidencia que la estrategia de engagement a través de KPIs y la colaboracion con
influencers resultan esenciales, se tuvo a cabo la variable de marketing de influencers para
demostrar como este tiene un impacto en la intencion de compra de los consumidores en las redes
sociales como Instagram. Este estudio refuerza la importancia de considerar la influencia de los
Instagramers en la consolidacién de la red social Instagram y en el éxito comercial de las empresas
de belleza.

El propdsito de los influencers consiste en aumentar la visibilidad de una marca y moldear
los hébitos de consumo de su audiencia mediante su credibilidad como expertos en un tema
especifico (Susan et al, 2022). Al asociarse con una marca, se espera que los seguidores del
influencer adquieran el producto promocionado, anticipando un aumento en consumidores y, por
ende, en las ventas de la marca (Brito et al, 2021). Por lo que, los influencers son una herramienta
esencial para promover productos en redes sociales, influyendo en las decisiones de compra de los
consumidores (Kam et al, 2019).

Estudios indican que incorporar influencers en campafias de marketing aumenta la
recordacion, el reconocimiento y el valor de la marca, ademés de generar oportunidades
comerciales y aumentar las posibilidades de compra (Guerrero, 2017). Conforme a un estudio
realizado en 2017 a especialistas del marketing acerca del marketing de influencers, el 92%

encontro esta técnica efectiva (Lingia, 2018). Sin embargo, hay influenciadores con numerosos
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seguidores, pero esto no asegura su credibilidad ni su capacidad para crear contenido que resuene
con las audiencias (Endorcia, 2021).

En el marketing de influencers, la credibilidad del influencer es el factor determinante que
impacta la actitud de la audiencia hacia las recomendaciones del influencer y las marcas, debido
al grado de familiaridad y favorabilidad percibido, lo cual se refleja directamente en la intencioén
de compra del consumidor (Dubey et al, 2023). En este tipo de marketing, la credibilidad emerge
como un recurso preciado por su capacidad para afectar las decisiones y percepciones de la
audiencia, convirtiéndose en un elemento esencial para la elaboracion de estrategias de marketing
de influencers (Ramos, 2019). La actitud de los consumidores hacia cierto producto o servicio es
determinada por la credibilidad percibida hacia lo que estd comunicando el influencer (Estrada,
2018). La credibilidad del influencer es crucial por la capacidad que tiene de influir en la intencion
de compra de sus seguidores a través de sus recomendaciones y conexion genuina con su audiencia,
mejorando la efectividad de las campafias de marketing y fidelizando consumidores (Arklan,
2019).

1.1.1. Credibilidad en el marketing de Influencers

La credibilidad es el proceso de comunicacion que establece confianza, originado por el
emisor y dirigido hacia el receptor, por lo que, se relaciona con la percepcion que el consumidor
tiene sobre la informacion proporcionada por dicha fuente, basada en su atractivo, confiabilidad y
conocimiento en el campo de lo que se estd comunicando (Ohanian, 1990). El fundamento de la
credibilidad radica en el atractivo del mensaje, en que la experiencia se vea reflejada en el mensaje
y la confianza percibida hacia quién lo comunica (Lafferty, 2002). Es mas probable que una fuente

altamente creible genere una mayor persuasion (Pornipitakpan, 2006). La credibilidad de un
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mensaje se transmite comunmente a través de individuos carismaticos y con una personalidad
magnética, como los lideres de opinion o influencers (Gass, 2007).

La credibilidad también influye en el contenido que las personas optan por visualizar o
pasar por alto en las redes sociales, moldeando asi sus decisiones en términos de qué consumen
(Johnson, 2013). Ademas, los consumidores sienten mas confianza hacia las recomendaciones
realizadas por terceros por encima de lo comunicado por una marca (Ramirez, 2020). Por lo que,
los influencers son primordiales para la credibilidad de un anuncio, obteniendo resultados positivos
como posicionamiento de marca y productos (Roldan y Sanchez, 2021). Por ello, la credibilidad
es un factor importante que las empresas deben tomar en cuenta para realizar sus estrategias de
marketing de influencer para obtener resultados positivos (Brito et al, 2021).

La credibilidad del influencer estd compuesta por tres factores: la confianza, el atractivo y
la experiencia (Erdoncia, 2021). Para obtener un alto nivel de credibilidad, el influencer depende
del principio de la credibilidad, el cual en su inicio estd comprendido por el atractivo para conectar
efectivamente desde un principio con el consumidor; luego, la experiencia reflejada de quién
informa los hechos; y finaliza, con una trayectoria de correcta integridad, que es la confianza del
consumidor hacia el influencer (Luna y Vésquez; 2021). Por ende, las actitudes e intencioén de
compra de los consumidores son influenciadas considerablemente por la credibilidad percibida
hacia el influencer (Huerta et al, 2022). Al igual que, los mensajes compartidos por personas
influyentes en las redes sociales suelen ser vistos como mas creibles y convincentes para los
consumidores (Susan et al, 2022). Por tal motivo, la credibilidad de los influencers es considerada
como un factor crucial en el marketing de influencers para evaluar la veracidad de un anuncio por
su papel esencial para impulsar percepciones positivas frente a publicidad; siendo determinada por

factores como la confianza, el atractivo y la experiencia (Ata, 2022).
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1.1.1.1 Confianza del influencer

La confianza en una publicidad desencadena la compra de un producto y determina los
sentimientos, y lealtad hacia una marca (Chaudhuri y Holbrook, 2001). La confianza se define
como la percepcion de fiabilidad e integridad hacia otra persona, es un factor determinante en la
intencioén de compra, por lo que tiene un impacto positivo en esta (Pefia, 2014). La confianza es
crucial para evaluar la credibilidad de un mensaje en el marketing, del nivel de confianza que se
tenga a un influencer depende la credibilidad del anuncio, por lo tanto, la aceptacion de la
publicidad realizada por influencers esta intimamente ligada a la confianza depositada en el
influencer y su contenido promocional (Pefia, 2020). Cuando los consumidores consideran que un
influencer es confiable, los mensajes que esa persona comunica acerca del producto tienen el
potencial de alterar las actitudes de los consumidores (Roldan y Sénchez, 2021).

Segun Johne (2023), estudios adicionales confirman que la confianza es fundamental en el
marketing de influencers debido a que las personas tienden a creer y tomar decisiones basadas en
las recomendaciones y opiniones de individuos en quienes confian. Cuando los consumidores
perciben que un influenciador respalda un producto o servicio, es mas probable que consideren esa
recomendacion como genuina y valiosa. Esta confianza establecida entre el influenciador y su
audiencia crea un vinculo que aumenta la credibilidad de las promociones y, en tltima instancia,
puede llevar a una mayor disposicion a probar o comprar lo que se estd promocionando (Johne,
2023). Sin confianza, la efectividad de la estrategia de marketing de influencia se ve
comprometida, ya que la autenticidad y la credibilidad son aspectos clave para lograr el

compromiso y la conversion de los consumidores (Campbell et al, 2020).
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1.1.1.2 Atractivo del influencer

Los consumidores suelen ser persuadidos con mayor facilidad en su intencién de compra,
si la persona que le estd comunicando el mensaje es percibida por cualidades superficiales como
mas experto, sincero, similar y/ o atractivo (Mayordomo et al, s.f.). El factor de atractividad trae
multiples beneficios para el lider de opinion, como que: el mensaje es mejor recibido y recordado;
una valoracion favorable de los argumentos; las personas consideran a individuos atractivos como
habiles en la comunicacion (fluidez, capacidad para captar la atencion y persuadir); y las personas
se suelen identificar con una persona atractiva y adoptan conductas similares (Perloff, 1993). El
atractivo es uno de los factores que conforman el concepto de credibilidad y es una de las
cualidades que influyen en la percepcion del influencer (Erdoncia, 2021). El atractivo es un factor
que engloba todos los elementos que definen la apariencia fisica del influencer, por lo que analiza
los indicadores relacionados con contenido digital y presencia del lider de opinion (Solano, 2022).
1.1.1.3 Experiencia del lider de opinion o influencer

La experiencia del lider de opinidon o influencer hace referencia a las competencias,
conocimientos o destrezas de dicha fuente para respaldar afirmaciones relacionadas con un tema
especifico (McCroskey, 1966). El liderazgo de opinion desempefia un rol fundamental en la
adopcion de productos nuevos y la divulgacion de informacion pertinente, lo que lo convierte en
un componente esencial en las estrategias de marketing (Chan y Misra, 1990). Un lider de opinion
comunica mensajes visionarios e inspiradores en los cuales sustenta su credibilidad (Kinicki y
Kreitner, 2003). También, los lideres de opinidon son individuos destacados dentro de un grupo en
especifico, cuyas habilidades les permiten ejercer influencia sobre los demés (Kotler y Armstrong,

2012).
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Debido a factores como una amplia experiencia y la credibilidad en el tema que se esta
comunicando, el influencer puede persuadir la intencién de compra de sus seguidores (Hoyer &
Maclnnis, 2013). Los lideres de opinion son generalmente personas reconocidas publicamente que
suelen poseer al menos una de estas cualidades: ser considerados expertos en un producto o
servicio, formar parte activa de una comunidad en linea, participar frecuentemente y hacer
contribuciones valiosas, o ser vistos por otros usuarios como poseedores de buen criterio en
relacion con las decisiones de compra (Casal6 et al, 2018). Por tanto, la experiencia del lider de
opinion influencia directamente la intencién de compra por la credibilidad hacia el contenido que
es percibido como auténtico (Yu y Kim, 2020).

1.2. Intencion de compra

La intencidon de compra se define como la disposicion que muestra el consumidor en términos
de esfuerzo y accidn para llevar a cabo un comportamiento especifico (Ajzen, 1996). También,
como la medida en la que al consumidor le gustaria adquirir un producto en particular (Chu y Lu,
2007). Los gerentes de marketing consideran que la intencidon de compra es un concepto importante
en marketing y negocios, ya que, es Util para aumentar ventas, explorar y segmentar mercados; y
crear estrategias promocionales efectivas (Pefia, 2014).

Existen multiples factores que influyen en la intencion de compra de un consumidor, como
el reconocimiento de marca, que hace referencia a la capacidad de reconocer una marca con
facilidad; la fidelidad, que es la preferencia a largo plazo de un consumidor hacia una marca; y
calidad percibida, que se refiere a como los consumidores perciben o consideran la calidad de un
producto o servicio (Lisichkova y Othman; 2017).

Cuando se habla de intencion de compra, se estd hablando de un indicador relevante para

prever si alguien comprara realmente algo y se utiliza para entender si los consumidores planean
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o tienen la intencidn de alcanzar un objetivo especifico con respecto a un producto (Pefia, 2020).
En un ambito digital, la intencién de compra es estimulada principalmente por la credibilidad
percibida del consumidor hacia un producto o lo que se le esta promocionando (Brito et al, 2021).
Entonces, es posible afirmar que la intencion de compra hace referencia a la disposicion y deseo
del consumidor, motivados por un estimulo, para adquirir y emplear un producto o servicio
(Solano, 2022). En los ultimos afos, la intenciéon de compra en plataformas digitales tiende a ser
afectada por el marketing de influencers, el cual es determinado por la credibilidad del influencer
y los factores que la componen (Ata et al, 2022).

Garzon et al (2020) analizo la relacion que existe entre la confianza, la lealtad y la intencién
de compra en el mundo del marketing de influencers en la generacion Z. Mediante un cuestionario
en linea organizaron seis variables que capturan la confianza inspirada por los consejos,
informacion y comentarios de los influencers. Luego, se consideraron tres variables (confianza,
intencion de compra y lealtad) que delinean la intencion de compra influenciada por
recomendaciones. Por ultimo, se agrup6 la fidelidad de los consumidores post-millennials tanto
hacia los influencers como hacia el producto o servicio. Cada conjunto se identifico como un
factor, abarcando un conjunto de variables altamente interconectadas. En este estudio, se lograron
identificar los tres factores previstos. Entonces, se llego a la conclusion de que efectivamente los
influenciadores tienen un. impacto en la intenciéon de compra en la generacion Z cuando los
consumidores que hacen parte de este grupo generan un nivel de confianza frente a los influencers

(Garzon et al, 2020).

Ademas, segiin Ocampo, et al (2021) en su investigacion, los influencers logran generar
una reaccion positiva en los consumidores lo cual tiene un impacto positivo en las ventas de los

productos que estos promocionan. Por medio de encuestas realizadas a mujeres entre los 20 y los
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50 afios en las principales ciudades de Colombia pudieron argumentar que la mayoria de esta
poblacién confian en las recomendaciones de los influenciadores al momento de tomar la decision
de comprar un producto. Se resalta que una de las variables que tiene mayor impacto en el
momento de intenciéon de compra es la confianza que tienen los consumidores hacia el

influenciador.

Al relacionar los conceptos se puede resumir que la credibilidad que se percibe del
influencer, ejerce una fuerte influencia en las actitudes e intencion de compra de los consumidores
(Huerta et al, 2022). Acorde a estudios realizados sobre la relacion entre la credibilidad de los
influencers y la intencion de compra, la credibilidad es uno de los pocos factores del marketing
que afecta las actitudes de los consumidores hacia la publicidad y la intencion de compra (Ata et
al, 2022).

Segun Luna y Véasquez (2021) la credibilidad del influencer es determinada por el principio
de la credibilidad, el cual depende de tres factores fundamentales para aumentar su nivel de
credibilidad frente al consumidor: el atractivo, la experiencia y la confianza. Estos factores son
importantes debido a que el consumidor los toma en cuenta para determinar la credibilidad de lo
que se estd promocionando (Ata, 2022). Por lo que se puede afirmar que el atractivo, confianza y
experiencia tienen una relacion directa con el nivel de credibilidad del influencer.

Ademas, la generacion Z ha desarrollado una mentalidad escéptica frente a los medios
tradicionales, resultando en una mayor confianza hacia los influencers debido a que son percibidos
como personas reales y accesibles, por ende, mas creibles (Es desarrollo, 2023). Un informe
realizado por Morning Consult en 2023 confirma que la generacion Z siente mayor confianza hacia

los influencers y que esta ha aumentado del 51% en 2019 al 61% en 2023 (Garfinkle, 2023). Lo
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cual demuestra que esta generacion tiene una actitud positiva frente a lo que recomienda o
promociona un influencer, siendo mas propenso a ser influenciado en su intencion de compra.

Segun Villena (2020) por medio de encuestas, se pudo evidenciar que el analisis de
contenido de los influenciadores (los 5 influenciadores de belleza con mas seguidores), la mayoria
de la poblacion sigue por lo menos 1 influenciador que se enfoca en productos de belleza y ademas
pudieron asegurar que el 62% de estas personas han comprado productos por recomendacion del
influenciador. Por esta razon, en la industria de belleza, el marketing de influencers se ha
convertido en el instrumento méas destacado para promover los productos, debido a que hacen el
proceso de compra mas agil para los consumidores que son influenciados por la confianza,
atractivo y experiencia del influencer, o sea, por su credibilidad; saltindose el proceso de
comparacion y, prueba y error de productos que es comun en esta industria (Velesaca y Palacios,
2022). Por la naturaleza de la industria de belleza, en donde, los productos pueden generar cambios
significativos en el fisico, gana mayor relevancia la credibilidad del influencer.

De esta manera se da cumplimiento al primer objetivo de analizar los factores que
componen el marketing de influencers y se plantean las siguientes hipotesis para medir el impacto
de los factores de la credibilidad del influencer (confianza, atractivo y experiencia) sobre la

intencion de compra:

Hipotesis 1: La confianza hacia el influencer tiene una relacion directa en la intencion de

compra en productos de belleza, en la Generacion Z (estudiantes universitarios), en Bogota.

La confianza es un componente determinante en la credibilidad. Estos dos conceptos estan
interconectados y son fundamentales en el impacto que un influencer ejerce sobre su audiencia
(Guifiez, 2020). El consumidor suele percibir de manera favorable la publicidad que es comunicada

a través de una fuente confiable, afectando las actitudes de los consumidores frente a lo que se esta
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promocionando (Amos et al, 2008). Los consumidores son mas propensos a seguir
recomendaciones y tomarlas en serio cuando la recomendacion de cierto producto o servicio
proviene de una fuente que es considerada confiable, lo cual le aporta credibilidad al mensaje
(Brown, 2008). Un influencer tiene la posibilidad de alterar la actitud de un consumidor frente a
un producto cuando es percibido como una fuente de informacion confiable (Roldan y Sanchez,
2021). Para persuadir al consumidor, la confianza es una herramienta clave, debido a que el
consumidor recibe la publicidad de forma positiva cuando confia en el influencer, pudiendo

posiblemente impactar su intencién de compra (Ata et al, 2022).

Hipotesis 2: La experiencia del influencer tiene una relacion directa la intencion de compra

en productos de belleza, en la Generacion Z (estudiantes universitarios), en Bogota.

La experiencia del influencer tiene una relacion directa con su credibilidad. La experiencia
hace referencia a la habilidad o competencia de la fuente de informacion, la cual cuenta con el
conocimiento o las aptitudes necesarias para respaldar afirmaciones acerca de un tema especifico
(McCroskey, 1966). Los influencers con experiencia y/o conocimiento en un nicho especifico, a
menudo son reconocidos como expertos o lideres en su campo. Este reconociendo externo respalda
su credibilidad e influye la actitud de su audiencia (Barrios, 2012). La experiencia en un nicho
especifico o en una industria particular es un factor fundamental que influye en como se percibe
la credibilidad del influencer. Este conocimiento hace que sus recomendaciones sean mas
fundamentadas y respaldadas (Ferrer, 2020). Un experto que refleje sus experiencias fomenta
conciencia hacia lo que se estéd publicitando y tiene la capacidad de convencer a los consumidores,
sin embargo, acorde a un estudio realizado por Schouten et al (2020), confirmo que para el éxito
de una campatfia no es esencial que el producto que se estd promocionando se ajuste al perfil del

influencer, ya que a menudo se les percibe como no especializados en ese producto en particular,
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sino mas bien como expertos en su propio ambito profesional, de donde proviene su popularidad

(Ata et al, 2022).

Hipdtesis 3: El atractivo del influencer tiene una relacion directa en la intencion de compra

en productos de belleza, en la Generacion Z (estudiantes universitarios), en Bogota.

Un atributo positivo de una persona puede influir favorablemente en la forma en que se le
percibe en conjunto. En el contexto de los influencers, si un influencer es percibido como atractivo
fisicamente, esta cualidad positiva puede extenderse a la percepcion general de su credibilidad
(Amos, 2008). Los consumidores pueden tender a asumir que alguien atractivo también es mas
confiable y capaz de tomar decisiones acertadas, lo que aumenta su credibilidad en el ambito de
las recomendaciones de productos y, por ende, la motivacion de estos por adquirirlos (Ata, 2022).
Los influencers atractivos pueden generar una mayor conexion emocional con su audiencia. Las
personas suelen sentirse atraidas hacia aquellos que consideran atractivos, y esta atraccion puede
crear un vinculo emocional mas fuerte con el influencer. Cuando los seguidores sienten esta
conexion y empatia, es mas probable que confien en las recomendaciones del influencer, lo que
influye en su percepcion de la credibilidad de este en relacion con los productos que promociona

(Rodriguez, 2023).

Figura 1. Modelo de investigacion

Marketing Influencers

Credibilidad del Influencer

J
- H2 =
— I Intencién de compra
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B0l

Fuente: Elaboracién propia
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2. Metodologia de la investigacion

Para cumplir con el segundo objetivo (Identificar los factores en la generacion Z
(estudiantes universitarios) que influyen en la credibilidad del influencer, en la industria de belleza
en Bogotd) y tercer objetivo (Evaluar el impacto de los factores de la credibilidad de los
influencers, en la intencién de compra de productos de belleza, de la generacion Z (estudiantes
universitarios)), se aplicd una investigacion exploratoria. La investigacion exploratoria, segun la
perspectiva de Hernandez Sampieri se caracteriza por su enfoque flexible y su objetivo principal
de abordar un problema de manera superficial, sin proporcionar respuestas definitivas. En este
contexto, la metodologia exploratoria busca familiarizar a los investigadores con el tema,
identificar variables clave y formular hipdtesis tentativas utilizando ademas métodos cuantitativos,
como encuestas, analisis de contenido y casos de estudio, adaptandose a la naturaleza del tema en
estudio (Sampieri, 2015).

Esta investigacion exploratoria con métodos de recoleccion de datos, que incluyen
encuestas y analisis de contenido de publicaciones en redes sociales proporcion6 una comprension
mas completa de las implicaciones del marketing de influencers desde la perspectiva de los
consumidores que son estudiantes universitarios que forman parte de la generacion Z, en Bogota.
Los resultados obtenidos son de gran relevancia tanto para los profesionales del marketing como
para los reguladores, ya que ayudaran a informar la toma de decisiones y las practicas en el campo
del marketing de influencers.

Se empled6 un enfoque de investigacion cuantitativo con muestreo de Snowball.
Inicialmente, se seleccion6 un grupo reducido de participantes que cumplian con los criterios

establecidos, y se utilizo su red de conexiones para expandir la muestra. La recopilacion de datos
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se llevd a cabo mediante encuestas estructuradas con el proposito de obtener datos cuantitativos

para analisis estadisticos (Isabel et al, 2020).

Seleccion de los participantes: Por medio de un muestreo de Snowball, se busco una
muestra de consumidores que pertenecen a la generacion Z (estudiantes universitarios) en Bogota,
debido a que han sido testigos de avances tecnoldgicos significativos, como el auge de las redes

sociales y los dispositivos moviles.

Recoleccion de datos: Para obtener una comprensién enriquecedora de las percepciones
de los participantes, se realizaron encuestas. Estas encuestas se realizaron de forma anénima a la
poblacidn seleccionada, en donde, respondian preguntas acerca de su relacidn con redes sociales e

influencers, con el fin de responder a las hipotesis y objetivos establecidos.

Analisis de datos: Los datos recopilados a través de las encuestas y el analisis de contenido
se analizaron utilizando técnicas de analisis cuantitativo. Se utiliz6 un modelo probabilistico, Odds
Ratio, para medir la correlacion entre la fuente de credibilidad que perciben los consumidores y la
intencion de compra de productos de belleza. La interpretacion de los datos se llevard a cabo

considerando el marco teorico y los objetivos de la investigacion.

Consideraciones éticas: Se siguieron estrictamente las pautas éticas de investigacion,
obteniendo el consentimiento informado de los participantes y garantizando la confidencialidad y
el anonimato de los datos recopilados. Ademas, se asegurd que los resultados de la investigacion
sean presentados de manera objetiva y respetuosa, evitando cualquier forma de sesgo o influencia

indebida.
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2.1. Poblacion y calculo de muestra

La poblacién de este estudio son los estudiantes universitarios que hacen parte de la
generacion Z en Bogot4, consumidores dentro del sector de belleza, debido a que son la generacion

que tiene mas afinidad con el mercadeo de influencers y sus recomendaciones en esta industria.

En el presente estudio, se utilizd el método de muestreo de Snowball para alcanzar una
muestra representativa de la poblacion objetivo y asi investigar la relacion entre la intencion de
compra y el marketing de influencer. La técnica de muestreo de Snowball es un método no
probabilistico que se emplea en situaciones donde es complicado encontrar participantes
potenciales o cuando la muestra se restringe a un reducido subconjunto de la poblacion, por lo
tanto, en este método, los individuos inicialmente reclutados para una investigacion invitan a otros

participantes a formar parte de la prueba o estudio (Velazquez, s.f.)

El uso del muestreo de Snowball en esta investigacion permitio obtener una muestra
representativa de consumidores que hacen parte de la generacion Z, que viven en Bogota. Lo que
permitié analizar cémo sus intenciones de compra se ven influenciadas por el marketing de
influencer. L0s resultados obtenidos a partir de esta muestra podran proporcionar una vision mas
amplia y significativa de las actitudes de los consumidores hacia el marketing de influencer y

contribuir al conocimiento existente sobre las implicaciones de esta forma de publicidad.

De acuerdo con un estudio presentado en el Summit de TransUnion de Colombia, los
consumidores de la Generacion Z representan aproximadamente el 30% de la poblacion (Salazar,
2022). Tomando en cuenta que la poblacién de Bogota en 2022 fue de 7.9 millones de habitantes
(Statista, 2023), y el 30% de esa poblacidn equivale a 23.700.000 de personas de la generacién Z,

se determind que la muestra poblacional debia ser de 385 personas. Para este calculo se utilizé la
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calculadora de muestra poblacional de QuestionPro con un nivel de confianza del 95% y un margen

de error del 5%.

2.2. Instrumento de recoleccion de informacion

Con el fin de recolectar la informacion necesaria para cumplir con el objetivo de la
investigacion se disefio una encuesta en la que se miden los factores que influyen en la credibilidad
del influencer y su relacion con la intencion de compra, con preguntas dirigidas a la generacion Z
que permiten evaluar su opinion sobre el marketing de influencers. El instrumento fue validado
por jueces expertos (Anexo 1 y Anexo 2) para una encuesta final que fue la que contestd una

muestra de 389 personas pertenecientes a la generacion Z (Anexo 3).
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3. Resultados
En el andlisis de los resultados, se exploraron los aspectos relacionados con la credibilidad
en el contexto del marketing de influencers y se pudieron identificar las implicaciones del
marketing de influencer en la intenciéon de compra de la generacion Z y ofrecer recomendaciones
para una practica responsable en esta area, asi como también se obtuvieron datos significativos
para tener en cuenta en el momento de acudir a este tipo de mercadeo para incrementar los ingresos

de una empresa del sector de la belleza.

De esta manera, para cumplir con el segundo objetivo (Identificar los factores en la
generacion Z (estudiantes universitarios) que influyen en la credibilidad del influencer, en la
industria de belleza en Bogotd) y tercer objetivo (Evaluar el impacto de los factores de la
credibilidad de los influencers, en la intencion de compra de productos de belleza, de la generacion
Z (estudiantes universitarios), se aplico el instrumento disefiado y a partir de los resultados de este,

se realizo un analisis descriptivo y un analisis estadistico de la relacion entre las variables.

3.1. Analisis descriptivo

A continuacidn, en las figuras que se presentan se analizan los resultados descriptivos:



Figura 2. ;Con qué frecuencia utilizas las redes sociales?

B Dizriaments

m 3emanzlments
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 3. ;Sueles seguir a influencers en las redes sociales?

u Siempre

m Con frecuencia
= Aveces

= Raramente

m Munca

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 4. ;Sueles seguir las recomendaciones de productos o servicios que hacen los influencers?

0%
: B Siempre
= Con frecuencia
= Aveces
= Raramente

m Munca

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5. ;Has considerado comprar un producto de belleza a partir de la recomendacion o
anuncio de un influencer?

B Con frecuencia
= A veces
= Raramente

m Munca

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados de las encuestas revelan que la Generacion Z en Bogota estd altamente
activa en las redes sociales, con un 61.7% utilizando estas plataformas a diario (Figura 2).
Asimismo, el (80.6%) sigue a influencers “siempre” o “con frecuencia”, lo que sugiere una
presencia influyente de estos creadores de contenido en la vida de los encuestados (Figura 3).

Ademas, la mayoria de los encuestados (71.5%) sigue las recomendaciones de productos o
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servicios hechas por influencers “siempre” o “con frecuencia” (Figura 4) con un 78.4% habiendo

comprado productos de belleza recomendados por influencers en multiples ocasiones (Figura 5)

Figura 6. ;Crees que la credibilidad que un influencer tiene en la industria de belleza influiria en

tu decision de comprar productos?

B Siempre

m Con frecuencia
= A veces

m Raraments

m Munca

Fuente: Elaboracion propia

Figura 7. ;Crees que la experiencia (conocimiento y habilidades) del influencer es importante

para motivarte a comprar lo que esta promocionando?

® huy importante
m Algo importants
= Mo es importante

m Mo estoy segurgfz
m Mo aplicable

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 8. ;Crees que la confianza y la integridad del influencer es importante para motivarte a
comprar lo que esta promocionando?

B Muy impaortante
® Algo impaortantz
= Mo es importante

m Mo estoy segurofz
m Mo aplicable

Fuente: Elaboracion propia

Figura 9. ;Crees que el atractivo fisico del influencer es importante para motivarte a comprar lo
que estd promocionando?

B Muy impaortante
m Algo impartantz
= Mo es importante

m Mo estoy segurofz
m Mo aplicable

Fuente: Elaboracion propia

La credibilidad de los influencers se muestra como un factor relevante, ya que el (67.9%)
considera que si es creible las promociones de productos realizadas por estos (Figura 6). Los
factores de influencia son variados, pero destaca que la experiencia del influencer es vista como
"muy importante" por el 61.4% de los encuestados (Figura 7), seguido de la confianza e integridad

del influencer que se considera “muy importante” en un 50.1% y “algo importante” en un 32.4%
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(Figura 8). El atractivo fisico del influencer también se considera "muy importante" para el 41.1%

de los encuestados y “algo importante” para el 37.3% (Figura 9)

Figura 10. Debido a la credibilidad que percibes hacia el influencer, ;considerarias comprar el
producto que se estd promocionando en la camparia presentada?

m5i
= Nao

Mo estoy sazurofs

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, se observa que el 52.4% de los encuestados estarian dispuestos a comprar
productos promocionados por influencers debido a la credibilidad percibida (Figura 10). Estos
resultados resaltan la importancia de la credibilidad, la experiencia y otros factores en la toma de

decisiones de compra de productos de belleza por parte de la Generacion Z en Bogota.

3.2. Analisis estadistico

Para contrastar las hipotesis planteadas en este estudio, y medir la relacion entre los factores
de la credibilidad del influencer: atractivo, confianza y experiencia con la intencion de compra de
productos de belleza, de la generacion Z, de Bogota; se emplea un modelo de eleccion discreta
para medir la correlacion entre la fuente de credibilidad que perciben los consumidores y la
intencién de compra de productos de belleza. Para lograr esto, la variable dependiente, intencion

de compra, adopta una naturaleza binaria, tomando el valor de 1 si la persona en la muestra
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respondio si a la pregunta “Debido a la credibilidad que percibes hacia el influencer, ;considerarias
comprar el producto que se estd promocionando en la campana presentada?”, y 0 si respondid que
no. Por otro lado, las variables independientes son categoricas, siendo las categorias las siguientes:
atractivo, experiencia, confianza o ninguno de los anteriores. Luego, se busca determinar como
varia la probabilidad de tener la intencion de comprar segun la fuente de credibilidad hacia los

influencers.

Por lo tanto, se utilizd una regresion logistica en el que la probabilidad de tener la intencién

de compra condicional a las fuentes de credibilidad esta dada por:

TP-B

En esta ecuacion IC hace referencia a la intencion de comprar el producto, mientras que
TP se refiere a los diferentes factores que brindan credibilidad. Y f es conjunto de parametros

del modelo. Como variable base se utilizé la respuesta “ninguna de las anteriores”.

Tabla 1. Probabilidad de intencion de compra de un producto tomando en cuenta los factores de

la credibilidad.

Categoria Odds Ratio
Atractivo fisico del influencer 17.56
Confianza en el influencer 24.96
Experiencia del influencer 22.94

Fuente: elaboracion propia

En primer lugar, los Odds Ratio muestran que es mas probable que una persona quiera
comprar el producto teniendo en cuenta los diferentes factores que determinan la credibilidad hacia
el influencer que percibe el consumidor. En este sentido, los resultados de la tabla 2 muestran que

los tres factores tienen una relacion directa y son estadisticamente significativas sobre la intencion
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de comprar el producto de belleza. En especifico, el atractivo del influencer estd asociado con que
dicha probabilidad aumente 54.04 puntos porcentuales, la confianza en el influencer 61.82 puntos

porcentuales y su experiencia 60.04 puntos porcentuales.

Tabla 2. Relacion entre la variable intencion de compra y los factores de la credibilidad.

Categoria Efecto marginal Error estandar P-valor
promedio

Atractivo fisico del 0.5404 0.0577 0.0000
influencer

Confianza en el 0.6182 0.0668 0.0000
influencer

Experiencia del 0.6004 0.0581 0.0000
influencer

Fuente: elaboracion propia

Con estos resultados se aceptan las hipotesis planteadas de que los factores de la
credibilidad del influencer: atractivo, confianza y experiencia; tienen una relacion directa en la
intencion de compra en productos de belleza, en la Generacidon Z (estudiantes universitarios), en
Bogota.
H1: La confianza del influencer tiene una relacion directa en la intencion de compra en productos
de belleza, en la Generacion Z (estudiantes universitarios), en Bogota. Se acepta.
H2: La experiencia del influencer tiene una relacion directa la intencion de compra en productos
de belleza, en la Generacion Z (estudiantes universitarios), en Bogota. Se acepta.
H3: El atractivo del influencer tiene una relacion directa en la intencion de compra en productos

de belleza, en la Generacion Z (estudiantes universitarios), en Bogota. Se acepta.
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4. Discusion

Los resultados y hallazgos de esta investigacion acerca del impacto del marketing de
influencers sobre la intencion de compra de productos de belleza, especificamente, en la
generacion Z de Bogotd, arrojaron que el factor més determinante del marketing de influencers
sobre la intencion de compra es la credibilidad del influencer y los factores que lo componen
(confianza, experiencia y atractivo). Estos resultados concuerdan con investigaciones previas
acerca del efecto de la credibilidad del influencer sobre la actitud de los consumidores frente a la
publicidad y su intencion de compra, en donde, también se determina la credibilidad del influencer
como factor critico para afectar la percepcion de los consumidores y posiblemente la intencion de
compra a través de la publicidad, debido a que el publico toma en cuenta las fuentes de credibilidad
del influencer (confianza, experiencia y atractivo) y su afinidad con lo que se estd promocionando
para determinar su actitud frente a un producto (Ata et al, 2022). Al igual, segin Erdocia (2021),
en su investigacion, confirma que la credibilidad del influencer y las fuentes que la componen
(confianza, experiencia y atractivo), desempefian una funcion crucial en el proceso que lleva a un
consumidor a considerar comprar un producto, ya que, si el consejo o la recomendacion de un
influencer son tenidos en cuenta, pueden influir de manera positiva o negativa en la eleccion del
consumidor. En el mismo estudio, se destaca la experiencia o experticia del influencer como factor
con mayor relevancia sobre la intencion de compra del consumidor de productos de belleza, este
mismo factor también se destaco en los resultados del estudio realizado.

Estudios adicionales respaldan la idea de que la credibilidad desempefia un papel crucial
en el marketing de influencers. Estos indican que las personas consideran seguir la recomendacion
de un producto o servicio cuando sienten confianza hacia quien estd comunicando el mensaje,

entonces, cuando el consumidor percibe al influencer como genuino, aumenta su confianza y su
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credibilidad hacia este, generando una mayor disposicion por parte de la audiencia para probar o
comprar los productos o servicios promocionados (Campbell et al, 2020; Johne, 2023). También,
segin Garzon et al (2020) en su analisis entre la relacion de las variables confianza, lealtad e
intencién de compra a partir de recomendaciones, pudo concluir que los influencers ejercen una
influencia real en la intencion de compra de la Generacién Z, especialmente cuando los
consumidores de este grupo desarrollan un nivel significativo de confianza hacia los influencer.

Los hallazgos de esta investigacion también demostraron una disposicion positiva hacia las
recomendaciones de los influencers y que estas en multiples ocasiones han influenciado la compra
de un producto, contrastando con resultados de estudios realizados anteriormente, en los cuales, se
confirma que gran parte de la poblacion estudiada acepta ser influenciada, confia en las sugerencias
de los influencers al pensar o decidir adquirir un producto y consideran la credibilidad como factor
determinante en la intencion de compra, variando la importancia de cada fuente de la credibilidad
(confianza, atractivo y experiencia) segliin cada caso especifico (Villena, 2020; Ocampo et al, 2021,
Montenegro, 2022).

Los resultados de los estudios mencionados son congruentes con los obtenidos en esta
investigacion, sin embargo, se debe continuar analizando casos practicos y reales de publicidad de
marketing de influencers y el impacto de sus factores sobre la intencién de compra, debido a que
la mayoria de estudios e investigaciones previas se han hecho a través de encuestas o instrumentos
para medir la percepcion del factor mas determinante, la credibilidad, sobre la intencién de compra;
y no toman en cuenta casos reales de este tipo de marketing, por lo que no se puede confirmar que
de hecho la intencion de compra fue definitivamente influenciada y que esto se haya transmitido a
las ventas de lo que se estd promocionando. Ademas, resultados de estudios realizados sobre la

credibilidad en el marketing de influencers indican que los consumidores no suelen considerar
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genuinas o creibles las recomendaciones remuneradas por influencers, influyendo negativamente
la intencion de compra (Erdocia, 2021), por lo que, se debe investigar la relevancia de los otros
factores que entran en juego en el marketing como reconocimiento de marca, lealtad, precios,

reputacion e imagen, sobre la intencién de compra.
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Conclusiones

Esta investigacion destaca la creciente importancia del marketing de influencers en la era
digital y su influencia en la intencion de compra de productos de belleza, especialmente entre la
Generacion Z en Bogota. Se reconoce que el marketing ha evolucionado significativamente con la
llegada de las redes sociales y la digitalizacion, lo que ha llevado a la aparicion de nuevos lideres
de opinidn en linea, conocidos como influencers. Estos influencers desempeiian un papel crucial
al generar credibilidad y confianza entre sus seguidores, lo que puede influir en sus decisiones de
compra.

La investigacion permitio analizar los factores que componen el marketing de influencers
y como estos factores influyen en la credibilidad percibida por la Generacion Z en Bogota,
especificamente en el ambito de la industria de belleza. y a su vez, en la intencion de compra de
productos de belleza entre esta generacion.

Esta investigacion reconoce que el marketing de influencers se ha convertido en una
estrategia esencial para las empresas que buscan llegar a su publico objetivo de manera efectiva
en la era digital. La credibilidad de los influencers y su capacidad para conectar con la audiencia
se convierten en factores clave para el éxito de las estrategias de marketing en este nuevo entorno.
El estudio se centra en comprender como estos factores influyen en las decisiones de compra de
productos de belleza, lo que podria proporcionar informacion valiosa para las empresas que buscan
aprovechar esta estrategia de marketing en Bogota y en otros lugares.

Los resultados de esta investigacion revelan que la Generacion Z en Bogota es altamente
activa en las redes sociales, con un fuerte seguimiento a influencers. Estos influencers tienen una
influencia significativa en las decisiones de compra de productos de belleza en esta generacion. La

credibilidad de los influencers y los factores que lo componen (confianza, atractivo y experiencia),
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desempefian un papel crucial en la intencion de compra. Los datos respaldan las hipotesis
planteadas, confirmando que estos factores influyen directamente en la intencion de compra de
productos de belleza por parte de la Generacion Z en Bogota. Los hallazgos de este estudio aportan
al conocimiento existente acerca del marketing de influencers, ofrecen una comprension profunda
de la dindmica de la influencia en las redes sociales y tienen implicaciones importantes para las
estrategias de marketing dirigidas a este grupo demografico.

Igualmente, los resultados ofrecen insights sobre la poblacion estudiada (estudiantes
universitarios en Bogota) que les permiten a las empresas mejorar la efectividad de sus estrategias
digitales, seleccionar colaboradores mas adecuados, personalizar el enfoque y planificar campafias,

para la elaboracion de estrategias de marketing de influencers efectivas y rentables.
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Recomendaciones
Para enriquecer la investigacion sobre la influencia del marketing de influencers en la
intencion de compra, considerando la credibilidad del influencer como factor clave, se recomienda:

— Adaptar y realizar estrategias de marketing de influencers segin el publico objetivo, debido
a que este estudio toma en cuenta a la generacion Z sin diferenciar estratificacion social y
unicamente de la ciudad de Bogota. Al igual que, los resultados de este estudio estan
enfocados en como la credibilidad del influencer impacta sobre la intencion de compra de
productos de belleza, por lo que, lo resultados podrian no ser validos o relevantes para otras
industrias.

— Realizar comparaciones entre campafias de marketing que utilizan influencers y aquellas
que no las utilizan en el mismo nicho de mercado podria ayudar a cuantificar el impacto
especifico de la credibilidad del influencer.

— Tomar en cuenta la informacién y resultados brindados por la investigacion en la creacion
de estrategias de marketing de influencers, permitiendo a las empresas tomar decisiones
mas informadas en sus estrategias de marketing.

— Investigar la relacion de las variables planteadas en este estudio para otros sectores o
industrias econdmicas y distintos grupos demograficos para enriquecer al conocimiento
existente sobre marketing de influencers.

— Investigar como la credibilidad del influencer afecta a largo plazo, es decir, si los
consumidores siguen siendo influenciados por las recomendaciones después de un tiempo,

puede brindar una vision mas completa de su influencia.
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Anexos

Anexo 1. Evaluacion de Experto del Instrumento de Recoleccion

Colegio de Estudios Superiores en Administracion
Pregrado de Administracion de empresas
Tesis de grado

Evaluacion de expertos

Instrumento para recoleccion de datos de la investigacion
EL IMPACTO DEL MERCADEO DE INFLUENCERS EN LA INTENCION DE
COMPRA DE LA GENERACION Z, EN LA INDUSTRIA DE BELLEZA, EN BOGOTA
Autor: Ana Maria Arrieta y Maria Catalina Guzman

Nombre y apellido del experto: Javier Cadena

Titulo y/o grado académico: Doctorado

Institucion: CESA

Fecha: 10/09/2023

Indicadores | Criterios Deficiente | Regular Bueno Muy bueno | Excelente
0a20% |21%a50% |51%a70% | 71% a 80% | 81% a 100%

Claridad Esta formulado X
con lenguaje
apropiado

Objetividad | Esta expresado X
en conducta
observable

Actualidad Esta adecuado X
al avance de la
ciencia

Organizacion | Existe una X
organizacion
logica

Suficiencia | Comprende los X
aspectos de
cantidad y
calidad

Consistencia | Esta basado de X
acuerdo a la
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teoria
correspondiente

Coherencia Existe relacion
entre los
factores e
indicadores

Metodologia | Responde al
proposito del
trabajo
considerando
los objetivos
planteados

Pertinencia El instrumento
es adecuado al
tipo de
investigacion

Fuente: Wong Diaz (2021)

Observaciones:

' '}f ;:' fff’f’?ff

Javier Cadena Lozano
C.C. 19.489.558




Anexo 2. Evaluacion de Experto del Instrumento de Recoleccion

Colegio de Estudios Superiores en Administracion

Pregrado de Administracion de empresas
Tesis de grado

Evaluacion de expertos

Instrumento para recoleccion de datos de la investigacion

EL IMPACTO DEL MERCADEO DE INFLUENCERS EN LA INTENCION DE
COMPRA DE LA GENERACION Z, EN LA INDUSTRIA DE BELLEZA, EN BOGOTA
Autor: Ana Maria Arrieta y Maria Catalina Guzman
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Camilo Tinoco Bernal

Nombre y apellido del experto:

Titulo y/o grado académico:

Magister
Institucion:
CESA
Fecha:
24 de octubre de 2023
Indicadores | Criterios Deficiente | Regular Bueno Muy bueno | Excelente
0a20% 21% a50% | 51%a70% | 71% a 80% | 81% a 100%
Claridad Esté4 formulado X
con lenguaje
apropiado
Objetividad | Esta expresado X
en conducta
observable
Actualidad Esta adecuado X
al avance de la
ciencia
Organizacion | Existe una X
organizacion
logica
Suficiencia Comprende los X
aspectos de
cantidad y
calidad
Consistencia | Esta basado de X
acuerdo a la
teoria
correspondiente
Coherencia | Existe relacion X

entre los




factores e
indicadores

Metodologia | Responde al
proposito del
trabajo
considerando
los objetivos
planteados

Pertinencia El instrumento
es adecuado al
tipo de
investigacion

Fuente: Wong Diaz (2021)

Observaciones:

Camels Tansco Bernal




Anexo 3. Encuesta

Credibilidad en el mercadeo de
influencers

Usted ha sido invitado/a a participar en una investigacion de proyecto de grado del
Colegio de Estudios Superiores en Administracion (CESA), su opinidn es muy importante
para nosotros, tanto si es un experto como si es la primera vez gue se hace la pregunta,
domine el tema o no. Sin embargo, antes de tomar la decision acerca de si acepta o no
participar, le sugerimos leer detenidamente la informacion del siguiente apartado que se
refiere al "Consentimiento informadao”®. S tiene una pregunta antes de aceptar puade
comunicarse a traveés de los correos de contacto de este documento. Los investigadores
estan en la obligacion de responder y de aclarar cualguier inquietud, ellos son:

Ana Maria Arrieta (ana.arrieta@cesa edu.co)
Maria Catalina Guzman (maria.guzman@cesa.edu.co)

Gracias de antemano por la colaboracion.
Consentimiento informado

El objetivo de este estudio &5 conocer la opinion del conjunto de la sociedad respecto a la
credibilidad de los influencers en el mercadeo de influencias, va que s relevante en la era
digital. La investigacidn solo tiene fines cientificos, se le garantiza la confidencialidad v
anonimato de las respuestas, en correspondencia con el Decreto 1377 de 2013, por el cual
sereglamenta parcialmente |a Ley 1581 de 2012 de "Proteccion de datos”.

En caso de gue los datos sean publicados o divulgados a través de un medio de
comunicacion, la informacion suministrada serd protegida, dado gue se presentan de
mianera grupal, por lo que alli se omiten los datos de identificacion. Por eso solicitamos
que las respuestas que registre sean totalmente sinceras.

Siusted acepta participar y en cualguier momento del diligenciamiento de la encuesta
decide retirarse o abandonarlo, puede hacerlo tranguilamente sin que esa decision
implique recibir algdn tipo de sancidn. Para ello solo s necesario gue cierre |a pestafia o
la ventana del computador que contenga este cuestionario.

Si decide no participar en el estudio, en este momento clerre la pestafia del computador
que contenga este cuestionario. Si decide continuar, por favor responda a la siguiente
afirmacidn:

Manifizsto que he leido y comprendido completamente 1a informacian surninistrada
acerca del proyecto. Entiendo que mi participacion en el estudio es completamente

voluntaria, que puedo abandonarlo en cualquier momento v gue esta decision no afectara
a futuro ninguna relacion con la institucidn comprometida con el estudio.

() si
() No
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;Con gque frecuencia utilizas las redes sociales? *

() Diariamente
() Semanalmente
() Mensualmente

() Raramente

() Nunca

Debe contestar cuatro preguntas relacionadas a su relacion con los influencers vy las redes
sociales, especificamente en la industria de belleza. Las respuestas van a medir su
frecuencia, siendo 5 lo mas alto.

Siempre=5

Con frecuencia=4
A veces=3
Raramente=2
MNunca=1

;5ueles sequir a influencers en las redes sociales? *

O Siempre
O Con frecuencia

O Aveces

(O Raramente

O MNunca

:Sueles seguir las recomendaciones de productos o servicios que hacen los =
influencers?

O Siempre

Con frecuencia
Aveces
Raramente

Nunca

O
O
O
O
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¢Haz considerado comprar un producto de belleza a partir de la recomendacién o *
anuncio de un influencer?

O Con frecuencia

O A veces

O Raramente

O MNunca

+Crees que la credibilidad que un influencer tiene en la industria de belleza ®
influiria en tu decision de comprar productos?

Siempre
Con frecuencia
Aveces

Raramente

O OO0OO0O0

Nunca

Titulo sin titulo

A continuacion, debe responder tres preguntas acerca de la relevancia de los tres factores
determinantes de la credibilidad de un influencer en su intencién de compra. Se mide en
nivel de importancia, siendo 5 el mas alto.

Muy Importante=5
Algo Importante=4
No es importante=3

No estoy sequro/a=2
No aplicable=1

+Crees que el atractivo fisico del influencer es importante para motivarte a *
comprar lo que esta promocionando?

O Muy importante
O Algo importante
O No es importante
O No estoy seguro/a
O

Mo aplicable
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;Crees que la experiencia (conocimiento y habilidades) del influencer es
importante para motivarte a comprar lo que esta promocionando?

O Muy importante
O Algo importante
O No es importante
O No estoy seguro/a

O No aplicable

:Crees que la confianza y la integridad del influencer es importante para
motivarte a comprar lo que esta promocionando?

Muy importantes
Algo importantes

Mo son importantes

O
O
O
(O No estoy seguro/a

O Mo aplicable

A partir de la siguiente campaiia responder las siguientes preguntas:
Maria Elvira

ig: mariaelvirar_ [64,5 k]

tiktok: mariaelvirar [350k+]

<3 h .
%+'" Instrumento de investi...
o

:Consideras gue es creible lo que esta promocionando? *

QO si
O No

O No estoy seguro/a
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Debido a la credibilidad que percibes hacia el influencer, jconsiderarias comprar *
el producto que se esta promocionandoe en la campafa presentada?

QO si
OND

O No estoy seguro/a

;Qué factor fue el que mas te brindo credibilidad hacia lo que se estaba =
promocionando?

(O Elatractivo del influencer
O La experiencia del influencer
O La confianza en el influencer

O Ninguno de los anteriores

Fuente: Elaboracion propia



